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Abstrakt 
Bakalářská práce se zaměřuje na problematiku marketingu v oblasti sportu a zdravého 
životního stylu v rámci projektu Do Formy. Práce obsahuje teoretická východiska 
z marketingového oboru, analýzu zákaznických potřeb a části projetu Do Formy, Flash 
gymu. Obsahuje návrh pro přilákání nových a udržení si stálých zákazníků. 
Klíčová slova 
Marketing, zákazníci, marketingová strategie, Flash gym, antigravity aerial yoga fitness 
 
Abstract 
The bachelor thesis focuses on the issues of marketing in the sport and healthy life style 
field in the project called Do Formy. The work includes theoretical questions from the 
marketing field, customer needs and analysis of the project Do Formy. The thesis 
includes suggests for attract a new customers and maintenance regular customers. 
Keywords 
Marketing, customers, marketing strategy, Do Formy, Flash gym, antigravity aerial 
yoga fitness 
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Úvod 
Téma marketingu služeb ve sportovním průmyslu jsem si vybrala proto, že se v oblasti 
zabývající se zdravým životním stylem obyvatelstva pohybuji. Pomoc marketingu 
považuji za velice důležitý zdroj přilákání nových a udržení si stálých zákazníků 
jakéhokoliv fitness nebo wellness centra. Marketingová praxe nám dává možnosti určité 
kreativity, na základě které je možno vymýšlet nové způsoby přilákání nových a udržení 
si stávajících zákazníků a tím dát možnost projektu prosperovat. 
Spojení krásného těla se zdravým duchem v podobě kalokagathia bylo ideálem mnoha 
lidí již od dob Starověkého Řecka. Trend zdravého životního stylu zaznamenal 
v posledních letech velký rozmach. Díky technologickému vývoji se způsob života 
mnohých obyvatel velmi změnil. Převážně ruční práce nahradily multifunkční stroje  
a sedavé zaměstnání. Rozmach dopravních prostředků a možnost dopravit se z místa na 
místo, aniž bychom museli zapojit vlastní tělo, umožnili lidem žít „pohodlným“ 
způsobem života. Snaha zefektivnit práci jejím zrychlením a tím i zrychlením celého 
života zapříčinila stres, který je pro mnohé občany již na denním pořádku. Zároveň 
přechod stravování z vlastních zdrojů na kupované balené potraviny, nejlépe 
polotovary, přinesl změnu životního stylu s nedostatkem pohybu a snížením 
energetického výdeje v poměru s jeho příjmem. Také neustálá časová tíseň nutí člověka 
ve volných chvílích k nicnedělání.  
Lidé si mnohokrát neuvědomují, že i po psychické námaze se dostavuje útlum, kdy je 
výrazné snížení kognitivního zdroje, který jim ubírá náladu i chuť na fyzickou aktivitu. 
Přitom pravidelné provozování fyzické aktivity vzbuzuje v člověku pocit radosti a štěstí 
na základě vyplavování hormonů endorfinů a ty dodávají energii k další práci. 
Postupem času ovšem lidé začali přicházet na to, že lenivý způsob života  
a nedodržování zásad zdravého stravování je odvádí nejen k depresím a špatným 
psychickým stavům, ale také k větší početnosti civilizačních onemocnění, jako jsou 
například diabetes, různé druhy nádorů, bolesti kloubů, vysoký krevní tlak, obezita  
a další. Uvědomění si důležitosti našeho zdraví přivádí lidskou populaci ke strachu 
jednak o svou osobu, ale také o své blízké. Dalším podnětem je chuť zůstat atraktivní do 
co nejvyššího věku. Z toho důvodu začaly vznikat programy pro podporu zdraví  
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a aktivního způsobu života. Jednalo se o spolky, kde se lidé čas od času scházeli ke 
skupinovým cvičením či pořádaným turnajům v různých kolektivních sportech. 
Takovým známým sdružením byl v České republice Sokol, který začal se svou činností 
v 2. polovině 19. století. Postupem času s modernizací doby, kdy lidé začali dávat 
přednost volnočasovým aktivitám, které mohou navštěvovat nepravidelně – tedy lekcím 
komerčním, začala vznikat fitness centra a studia zaměřená jak na skupinové, tak 
individuální formy cvičení. 
Z toho důvodu je nutné u občanů zvýšit povědomí o důležitosti tělesného zdraví a tím je 
přilákat na vybrané lekce. V dnešní době si už lidé mohou vybrat z široké škály nabídek 
cvičení, ať už aerobního, anaerobního nebo body and mind charakteru. Za důležité 
považuji poskytnout jim konkrétní důvody pro návštěvu fitness centra, do kterého se 
budou rádi vracet. 
 
 
  
 
12 
 
Cíle bakalářské práce 
Cílem práce je návrh vhodné marketingové strategie projektu Do Formy se zaměřením 
na aktivity Flash gymu, které poslouží jako nástroj k jeho zviditelnění a v neposlední 
řadě také přilákání nových a udržení stálých zákazníků.  
Analytická část nese marketingovou strategii, která bude zvolena na základě analýzy 
celého projektu. Hlavní metodou je SWOT analýza zrcadlového sálu Flash gym. 
Pomocí průzkumu na základě dotazníků budou objasněny potřeby potenciálních 
zákazníků, zákazníků stálých a instruktorek Flash gymu. Tito respondenti také uvedou 
stěžejní informace týkající se účinnosti propagace. 
V teoretických východiscích budou popsány základní pojmy z oblasti marketingu  
a zobrazeny klíčové metody k řešení zvolené problematiky. Některé z nich budou 
následně přeneseny do praktické části. Ta se bude soustředit na řešení nalezených 
problémů na základě analýz a dotazníků. 
 
Metody  
Bakalářská práce se soustředí v teoretické části na zdůraznění stěžejních pojmů 
z marketingové oblasti, které bude nutné aplikovat do části praktické.  
Analytická část se věnuje popisu projektu Do Formy. Analýza stávajících zákazníků 
proběhne pomocí dotazníků. S dotazníky přijdou do styku i potenciální zákazníci  
a instruktorky. Využitím SWOT analýzy na zrcadlový sál Flash gym s příslušnými 
prostory, pomůže seznámit se s jeho silnými a slabými stránkami, příležitostmi  
a hrozbami. 
Na závěr jsou uvedena možná řešení. Návrhy se týkají zlepšení situace pro získání 
většího povědomí o projektu Do Formy, převážně aktivit v sále Flash gym. Zvýšení 
povědomí o projektu by mělo poskytnout lidem důvody k jeho návštěvě a také přilákat 
novou klientelu. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
1.1 Definice marketingu 
Marketing se nedá vyjádřit pouze jednou definicí.  Je to z toho důvodu, že každý 
ekonom vnímá tento pojem jinak a klade důraz na odlišné věci.  
Podle Kotlera je marketing „společenský a řídící proces, kterým jednotlivci  
a skupiny získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 
hodnotných produktů s ostatními“ (Kotler, s. 23). 
Drucker zase popisuje cíl marketingu v tom, že účelem by mělo být co nejlépe poznat 
zákazníka, aby se výrobky pro něj určeny prodávaly samy, tzn., zapříčinit prodej 
přebytečným. V nejlepším případě by se naskytovala situace, kdy náš zákazník bude 
plně připraven si daný produkt koupit (Kotler, 1998). 
D. W. Foster tvrdí, že „marketing je myšlenkovým procesem, který staví zákazníka na 
první místo. Je završen organizací podniku a aktivit, které vykonává, a to takovým 
způsobem, aby potřeby zákazníků byly identifikovány a uspokojeny 
efektivně“(Kaňovská, s. 5). 
Z uvedených definic vyplývá, že úloha marketingu spočívá ve znalosti potřeb  
a přání zákazníka. Dále zde hraje dominantní roli poptávka trhu, kterou ovšem opět 
určuje lidská populace.  
Potřeby jsou nedostatky něčeho, po čem člověk touží. Podnětů pro jejich změnu existuje 
spousta. Mimo jiné zde také patří: 
 
 politická situace v daném státě/ve světě, 
 historické události, 
 osobní situace, ve které se jedinec nachází, 
 klimatické podmínky, 
 demografické údaje, 
 a další. 
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1.2 Historie marketingu 
Určitý způsob marketingového procesu byl zaznamenán již dlouhou dobu před naším 
letopočtem v Egyptě a Mezopotámii. Dle Pavlečky (2008) fungoval obchod na způsob 
výměny zboží, kdy si lidé předávali výrobek za výrobek – tzv. naturální směna. Na 
začátku platilo, že každá osoba byla nějakým způsobem výjimečná v tom, co 
produkovala a prodávala za zboží, protože většinou každý obchodník nabízel na 
veřejných trzích jiný sortiment. Postupem času se lidé začali více specializovat na své 
výrobky a stávalo se, že na trzích nabízelo více obchodníků stejný druh zboží. Vítězem 
se stal ten, který své nabízené zboží prodal s co největším ziskem. Z toho důvodu se 
obchodníci začali snažit, aby jejich nabídky byly pro lidi co nejlukrativnější, a tak začal 
vznikat marketing (Pavlečka, 2008). 
Dle Laytona (2011) začala zhruba před sto lety nabírat funkce marketingu zcela jiných 
rozměrů. Na počátku 20. století proběhla transformace ekonomiky a také rozmach 
použití telegrafu a telefonu mělo za následek usnadnění a zrychlení komunikace mezi 
lidmi. V roce 1920 se ekonomika začala zaměřovat na speciální požadavky zákazníků  
a rozdílné komodity. Snažila se zefektivnit distribuci. Rok 1950 je poznamenán 
počínajícím rozkvětem po druhé světové válce (Layton, 2011). Padesátá léta taktéž 
s sebou nesou orientaci na výrobu a prodej. Marketingová disciplina se začíná brát čím 
dál vážněji a soustředí se na jeho management. V šedesátých letech se marketing začíná 
zaměřovat na potřeby spotřebitelů. Vrchol marketingové teorie tkví v demonstraci jeho 
hodnot jako perspektivy pro marketingovou praxi. V 70. letech 20. století se rozšířila 
akceptace marketingu, jako vědní discipliny, a začínal být brán jako paralelní funkce 
managementu (Meffert, 1996).  
Layton (2011, s. 197) zmiňuje, že v roce 1977 provedl Hunt návrh na klasifikaci 
marketingu: 
 pozitivní a normativní, 
 mikro a makro, 
 ziskový a neziskový. 
Jeho poddiscipliny popsali v roce 1969 Kotler a Leavy na marketing: 
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 organizací, 
 lidí, 
 a myšlenek. 
Postupem času panovala potřeba oddělit marketing produktu a marketing služeb. Layton 
(2011) zmiňuje, že na základě toho Shostack (1977) popsal: 
 studium distribučních kanálů, 
 vývoj produktu, 
 a oceňování (Layton, 2011). 
 
 
1.3  Koncepce v marketingu a její vývoj 
Hlavní příčinou toho, že zde marketing dnes máme, je to, že prodejci chtějí posílit jak 
prodej svých výrobků či služeb, tak navazovat vztahy se svými zákazníky, kteří budou 
potom k dané firmě loajální. Jinými slovy, uspokojit potřeby svých klientů. Z toho 
důvodu musela být zavedena filozofie, která bude danou problematiku řešit.  
A jelikož je střet zájmu kupujících různý, bylo na základě tvrzení Kotlera (1998) 
vytvořeno 5 základních koncepcí: 
 výrobní 
 výrobková, 
 prodejní, 
 marketingová, 
 a společenská. 
Nyní budou jednotlivé body rozebrány podrobněji. 
Výrobní koncepce 
Vizí této koncepce je, že lidé potřebují statky, které jsou široce a pohodlně dostupné. 
Komfort spočívá v tom, že distribuce výrobků a služeb ke konečným spotřebitelům je 
snadná a cenově výhodná. Kupujícímu jde hlavně o to, aby daný produkt měli co 
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nejdříve. Z toho důvodu se dodavatelé soustředí na zvýšení objemu produkce a dodávky 
zboží (Kotler, 1998).  
Tato koncepce je tedy zaměřena na masovou výrobu, kdy se v krátkém časovém úseku 
stihne vyrobit velké množství výrobků. Na druhou stranu je zde určité omezení kvality  
a neosobního přístupu ke kupujícímu (Kotler, 1998). 
Výrobková koncepce 
U některých výrobců vznikají myšlenky, že lidé potřebují výrobky, které si kupují, mít 
neustále zdokonalované, ať už po kvalitativní nebo po výkonnostní stránce daného 
produktu. U výrobkové koncepce se manažeři firem málo soustředí na potřeby 
zákazníka. Koncentrují se raději na své zájmy. Pouze s minimálním úsilím analyzují 
potřeby zákazníků a také minimalizují průzkum trhu konkurence. Firmy se raději 
„dívají do zrcadla“ na svůj obraz, místo toho, aby provedli průzkum trhu, na základě 
kterého by se dala vytvářet strategie daného produktu (Kotler, 1998). 
Prodejní koncepce  
Vytvoření zisku patří k účelu každého podnikatele. Prodejní koncepce předpokládá, že 
kdyby nebylo její existence, lidé by si dané produkty nekoupili, protože by je 
nepovažovali za nezbytné. Z toho důvodu je potřeba zamyslet se nad prodejními tahy, 
které podpoří zájem o produkt. Proto u prodejní koncepce musí být vytvořeno agresivní 
prodejní a propagační úsilí. Předpoklad této koncepce tkví v tom, že spotřebitelé cítí 
nechuť už k samotnému nakupování. Z toho důvodu ji nejčastěji můžeme objevit  
u výrobků nejméně vyhledávaných. Cílem manažerů je prodej zboží, které se vyrobí, 
oproti tomu vyrobit to, co si trh přeje. O své zákazníky vedou prodejci tvrdý boj. 
Jakmile se zde ovšem nevytvoří vztah mezi prodávajícím a kupujícím  
a v horším případě bude zákazník nespokojen, začíná s sebou svrhávat vlnu negativní 
zpětné vazby, kterou odradí minimálně dalších 10 potenciálních klientů (Kotler, 1998). 
Marketingová koncepce 
Z hlediska marketingové koncepce se klade největší důraz na mezilidské vztahy. 
Stěžejní principy se zformulovaly v polovině 50. let 20. století. Tato koncepce jde 
přesně v opačném směru prodejní koncepci, a to od poptávky na trhu, přes zákaznické 
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potřeby a integrovaný marketing1 k ziskům prostřednictvím uspokojení zákazníka, 
svého spotřebitele. Manažerům soustředícím se na tento filozofický směr velmi záleží 
na tom, jaké má klient potřeby. Až na základě nejrůznějších analýz trhu poté firma 
vytváří produkt, který by měl konečnému zákazníkovi vyhovovat (Kotler, 1998). 
 
Společenská koncepce 
Vznikla za předpokladu vyrovnat se konkurenci na trhu tím, že zákazníkům bude 
nabídnuto uspokojení efektivněji na základě způsobeného zlepšení života spotřebitele  
a společnosti. V poslední době se vyvíjí trend zlepšování ekologického chování 
k životnímu prostředí. Proto se i firmy snaží svůj charakter globální pomoci posílit tím, 
že jejich výrobky jsou ekologické, obaly recyklovatelné a že koupí výrobku občan 
například přispěje na dobročinnou akci. Tímto způsobem si firmy vytváří jméno 
solidarity ve světě, což v zákazníkovi vrývá do podvědomí a vyvolává pocit jistoty 
(Kotler, 1998). 
 
 
1.4 Marketingový mix 
Marketingový mix značí souhrn marketingových nástrojů, do nichž patří cenová, 
distribuční, výrobková a komunikační politika. Tyto nástroje firmě pomůžou upravit 
nabídku na základě přání zákazníků na cílovém trhu (Němec, 2005). 
Základní marketingový mix se skládá ze čtyř položek, tzv. 4P, mezi které patří dle 
Reida a Bojanice (2010):  
 Product – výrobek spojen se službou, jež zahrnuje veškeré elementy, jako jsou 
design, vlastnosti, obal, značka, varianty, garance i kvalita. 
                                                 
1 Integrovaný marketing znamená, že více oddělení v dané firmě pracuje dohromady na uspokojování 
potřeb a přání svých klientů. 
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Product
Price
Place
PromotionPeople
Processes
Physical 
evidence
 Price – ocenění výrobku nebo služby, hodnota vyjadřující náklady nutné 
k realizaci prodeje s přičtením procenta marže, dále zde mohou být zahrnuty 
například slevy. 
 Place – místo, kde je možné si daný výrobek pořídit či vyzkoušet nabízenou 
službu. 
 Promotion – použitý prostředek komunikace se zákazníkem. Slouží ke 
zviditelnění se na základě poskytnutí informací zprostředkování individuálního 
náhledu každého jedince. 
Jelikož je bakalářská práce zaměřena na marketing služeb, je velmi důležité použít 
marketingový mix obohacen o další 3P, kterými jsou dále dle Kaňovské (2009): 
 People – lidé, tedy zaměstnanci podniku, kteří výrobku nebo službě přidávají 
další hodnotu ve formě tvoření vztahů se zákazníky, 
 Processes,  
 Physical evidence – vzhled prodejců a obchodníků patří mezi nejdůležitější 
faktory prvního dojmu. 
Obr. č. 1: Položky marketingového mixu 7P 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Kaňovské, 2009) 
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O dalším typu modelu – tzv. 4C, který se dívá na marketingový mix z pozice 
kupujícího, popisuje Kaňovská (2009) následovně: 
 Customer solution značí způsob řešení potřeb klientů, 
 Customer cost – cena, za kterou je produkt zákazníkům poskytnut, 
 Convenience – to, jak dostupný a komfortní produkt spotřebitelé mají a  
 Comunication – metoda komunikace se zákazníky. 
 
Navazování kontaktu se zákazníky a docílení propagace výrobku je předmětem 
marketingové komunikace. S postupným technickým vývojem se lidem usnadňuje 
přístup ke komunikačním technologiím. Dále se pozměnily i myšlenkové pochody lidí. 
V dnešní době už si občané málokdy koupí produkt z toho důvodu, že by jej nutně 
potřebovali ke svému živobytí, ale proto, že na základě jeho pořízení získají svou image 
– osobitý životní styl. Z toho důvodu zde nastupuje úloha marketingové komunikace, 
která má za úkol přesvědčit zákazníky ke koupi výrobku nebo služby pomocí 
propagačních akcí.  
Mezi základní prostředky marketingové komunikace se řadí dle Kotlera (1998)  
a Svobody (2007): 
 Inzerce – placená forma propagace jakéhokoliv charakteru, která nenese 
úlohu osobní prezentace. 
 Propagace prodeje – krátkodobý stimulační proces ze strany prodejců ke 
spotřebitelům, který je má přimět k vyzkoušení výrobku či služby nebo 
k samotnému nákupu. 
 Public relations – komunikační aktivity, které vytvářejí a utužují vztahy 
s veřejností. 
 Osobní prodej – styk prodávajícího s kupujícím tváří v tvář, při kterém 
probíhá prezentace výrobku/služby s individuálním vysvětlením, 
případně ukázky, budoucímu zákazníkovi. 
 Přímý marketing – soustředění se na bezprostřední kontaktování  
a předávání nových informací zákazníkům pomocí médií, jako jsou 
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například emailové zprávy, telefonické hovory, poštovní zásilky a jiné 
další neosobní prostředky komunikace. 
Komunikační kampaň by měla být provedena za situační analýzy, která bude převedena 
do komunikačních cílů. Analýzu není vhodné podceňovat, jelikož na jejím základě jsou 
cíle postaveny. Při nedokonalém zkoumání by mohlo dojít ke špatnému určení cílů, 
které by nemohly být splněny. Pomocí komunikačních cílů se vytvoří komunikační 
strategie, na základě které vznikne časový plán a rozpočet (Králíček a Král, 2011). 
Kotler (1998) tvrdí, že k tomu, abychom se mohli pustit do samotné akce, je potřeba 
vytyčit si cílovou skupinu zákazníků – příjemců zprávy, stanovit si komunikační cíle, 
vymyslet zprávu určenou příjemcům, zvolit cesty komunikace, vypracovat rozpočet 
k plánované propagační akci, zvolit si typ z komunikačního mixu, vytvořit systém pro 
měření efektivnosti zvolené marketingové komunikace a následně vézt a koordinovat 
samotný vnitřní proces. V nadcházejících odstavcích jsou jednotlivé kroky popsány 
podrobněji. 
1.4.1 Vytyčení příjemců zprávy 
Díky jasné představě o našich zákaznících je potom snadnější volení prostředku 
komunikačního mixu. Propagace může být zaměřena na stálé klienty, ať už věrné nebo 
ty, kteří u nás nakupují příležitostně, nebo také na úplně nové zákazníky. Získání 
představy cílového příjemce má rozhodující vliv na výběr a použití metod marketingové 
komunikace (Kotler, 1998). 
Dalším významným úkolem zde zařazujeme analýzu image2 firmy. Je důležité zjistit, 
jak lidé podnik, jeho výrobky či služby znají a jak je vnímají. Na základě toho lze 
zkonstruovat představa o povědomí a oblíbenosti. Pakliže jsou faktory zjištěny, je 
možné se následně zaměřit na zjišťování podstaty oblíbenosti či neoblíbenosti a jejich 
vylepšování. Stálost image vysvětlujeme tak, že lidé při určitém povědomí o podniku 
vnímají jakékoliv další informace selektivně, to znamená, že vytěsňují a záměrně 
nevnímají ty, které jim s danou firmou nesouvisí (Kotler, 1998). 
  
                                                 
2 Pojmem image rozumíme soubor úsudků a náhledů, které si ostatní o firmě vytváří. Na image firmy 
závisí také, jaký k ní mají lidé postoj. 
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1.4.2 Stanovení komunikačních cílů 
Jelikož cílová skupina zákazníků je určena a image podniku je také známa, je třeba 
přistoupit na stanovení si komunikačních cílů. Jaké reakce chce daná propagace  
u zákazníků vyvolat? K tomu, abychom určili chování zákazníků, je potřeba vědět, že 
každý z nich reaguje na nové informace rozumově, kde analyzuje silné a slabé stránky 
produktu, citově, pokud jej produkt zaujme z neracionálního úhlu pohledu, například 
svou image a akčně, kdy se zákazních uchyluje k samotné koupi výrobku či služby. 
Existují zde různé modely chování klientů na určitý podnět. Model AIDA, model 
postupných kroků, model inovačně adaptivní a model komunikační (Kotler, 1998).  
1.4.3 Vytvoření zprávy 
Jakmile už máme předem zformulovanou představu o chování zákazníka, je třeba 
vytvořit zprávu, kterou bude trh zasažen. V dokonalém případě by informace měla 
vyvolat zájem, pozornost, vzbudit přání a přimět zákazníka k vyzkoušení produktu nebo 
ke koupi (Kotler, 1998). 
1.4.4 Volba komunikačních cest 
Způsob předání zprávy konečným zákazníkům je klíčový. To, jak se k nim informace 
dostane a od koho, může výrazně ovlivnit jejich náhled na situaci a získání sympatií 
(Kotler, 1998).  
Je prokázáno, že nabídka jakéhokoliv produktu musí být zákazníkům jasná a zřetelná. 
Způsob předání informace je tím více efektivnější, čím vlivnější osoba nebo informační 
kanál zprávu předávají. Jakmile si vlivné osobě věnujeme dostatečnou péči a pozornost, 
můžeme si tím zajistit docela slušnou reklamu, v podobě osobního předání informací,  
i nadále. Propagátory mohou být i lidé, kteří získají produkt za mimořádně výhodných 
podmínek. I zde je potřeba zaměřit se na osoby, které se v daném oboru pohybují nebo 
mu alespoň z velké části rozumí (Kotler, 1998).  
Podnik by se neměl bát nechat se doporučit ostatním. Vždy je ovšem vhodné nabídnout 
svým spokojeným klientům přidanou hodnotu za to, že jim přivedli další zákazníky. 
Přidanou hodnotou mohou být různé typy dárků či slev (Kotler, 1998). 
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Vytvoření servisu, který budou zákazníci neradi opouštět, je základem úspěchu pro 
udržení loajality u stálé klientely (Kotler, 1998).  
1.4.5 Vypracování rozpočtu 
Stěžejní údaje pro podnik jsou, jak velkou částku je schopen a ochoten do propagační 
akce investovat. K tomu je potřeba vytvoření rozpočtu, který lze navrhnout na základě 
Kotlerova (1998) tvrzení více způsoby: 
 Metoda procenta z příjmů nám určí, jakou částku je možné vložit na 
základě očekávaných či dosažených příjmů nebo procenta z plánované 
ceny produktu. 
 Metoda konkurenční rovnocennosti pobízí podnik ke stejnému či 
podobnému jednání, jako konkurenti. To znamená, že usiluje o totožné 
zviditelnění. Tato představa plánování rozpočtu je ovšem poněkud 
absurdní až utopická. Podnik totiž nemá příčinu domnívat se, že naši 
konkurenti vědí lépe, kolik peněz a jakým způsobem je do propagace 
mají investovat. 
1.4.6 Volba propagačního mixu 
Způsob, kterým se veřejnost o produktu dozví, patří mezi stěžejní indikátory následné 
koupě. Mezi nástroje propagace patří publicita, osobní prodej, podpora prodeje  
a reklama (Mpresent s. r. o., 2002). 
1.4.7 Měření efektivnosti marketingové komunikace 
Zpětná vazba je stěžejní pro měření výsledků použité marketingové komunikace. 
Podnik je zainteresován údaji, ze kterých by mělo na základě výzkumu vyplynout, jaké 
procento z oslovených lidí má o produktu nějaké povědomí, co si například 
z propagačních akcí pamatuje, kolik lidí službu, či výrobek na základě informovanosti 
vyzkoušelo a jaké procento lidí bylo s nabídkou opravdu spokojeno, že je ochotné se za 
ní vracet. Z výsledných údajů má podnik možnost zjistit své silné a slabé stránky 
propagačního mixu (Kotler, 1998).  
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1.4.8 Vedení a koordinace vnitřního procesu 
Moderní doba již předpokládá neustálý vývoj jak marketingových komunikací, tak  
i zvyšování úrovně vzdělanosti zákazníků. Jelikož lidé reagují na různé typy propagací 
různě, je potřeba ve spoustě situacích spojit více komunikačních metod se zákazníkem. 
Touto kombinací metod cílíme k dosažení větší srozumitelnosti a komplexního pohledu 
na věc. V situaci lehké soutěživosti se tedy mohou vyskytnout oddělení marketingu, 
která mají na starosti různá zaměření na komunikaci s klienty. Každý zástupce 
jednotlivého oddělení si vždy bude hájit svůj zájem a na základě toho mohou vznikat 
rozpory (Kotler, 1998). 
 
1.5 Marketingová strategie 
Marketingová strategie se uplatňuje především při zavádění nových produktů či 
změnách v systému, které by měly sloužit k vysazení podniku na lepší úroveň, na který 
typ zákazníků z různých hledisek se má podnik zaměřit. Je třeba vzít v potaz veškeré 
vývojové etapy na trhu daného produktu, což znamená zavedení, růst, zralost a pokles. 
Dále je nutnost podívat se na podnik ze strany pozorovatele, zda li je vůdcem trhu, 
vyzyvatel, následovník či vyhledavač mezer (Kotler, 1998).  
K tomu, aby mohla být daná strategie vytvořena, musí vzniknout marketingový plán, 
kde se zanalyzuje současná situace podniku a vlivů na něj působících, proběhne SWOT 
analýza, stanovení cíle, formulace strategie a marketingový mix. V dalších krocích je 
zapotřebí samotná implementace a následná kontrola (Pantůček, 2006).   
1.6 Marketingový plán 
Příprava marketingového plánu slouží s pomocí jeho implementace k dosažení 
konkrétních cílů. Každý plán by měl obsahovat shrnutí současné situace, a stručný 
přehled návrhu, tedy reálnou ideu do budoucna. V následujících bodech jsou jednotlivé 
složky plánu popsány podrobněji. 
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1.6.1 Analýza současné situace  
Tato část je zaměřena na vlivy působící na marketingové prostředí. Z podnětů 
přicházejících zvenčí je zde zařazena převážně situace na trhu.  Jak se trh vyvíjí 
z hlediska tržních segmentů, velikost nabídky a poptávky po konkrétním druhu zboží. 
Na základě zjištění výše uvedených údajů bude možnost stanovit následnou strategii.  
V konkurenční strategii je střed zájmu soustředěn na hlavní konkurenty v odvětví, jejich 
marketingové strategie, plány a výběr zákazníků.  
Situace v makroprostředí dává odpověď na situaci na základě demografického vývoje, 
politické situace a technologického pokroku. 
 
1.6.2 SWOT analýza 
Tento druh analýzy vzniknul v 60. letech 20. století. O jeho vznik se zasloužil Američan 
Albert Humphrey. SWOT analýza se dá použít jak na produkt, tak na podnik.  
Kotler a Armstrong (2012) ve své publikaci píší, že její název je složen z prvních 
písmen anglických slov  
 Strenghts – silné stránky vnitřního původu, které mohou společnosti pomoci 
dosáhnout svých cílů. 
 Weaknesses – slabé stránky, jež jsou analyzovány uvnitř podniku a je potřeba je 
co nejvíce eliminovat. 
 Opportunities – příležitosti patří mezi vnější ovlivňující faktory. Při jejich 
využití může podnik snadněji dosáhnout cílů ve svůj prospěch. 
 Threats – hrozby jsou negativními faktory přicházející zvenčí. Podnik je může 
jen těžce ovlivnit (Kotler, Armstrong, 2012).  
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U SWOT analýzy lze využít následujících strategií: 
 Max-max: snaha maximalizovat, posílit silné stránky a příležitosti, 
 Max-min: snaha o maximalizování silných stránek společně s minimalizací 
hrozeb, 
 Min-max: minimalizace slabých stránek a maximalizace příležitostí 
 Min-min: minimalizace slabých stránek a hrozeb (Otáhal, 2012) 
SWOT analýzou je možno zmapovat vnitřní i vnější prostředí podniku. Následujícím 
modelem je tzv. Bostonská neboli BCG matice. 
Bostonská matice 
Jiným způsobem nazvaná matice BCG, která pochází od firmy Boston Consulting 
Group (BCG) poskytující poradenství. Slouží k sestavení náhledu na různé druhy 
produktů tak, že je porovnává z hlediska míry růstu na trhu a z hlediska jejich tržního 
podílu (ManagementMania, 2012).  
Dojné krávy jsou produkty, kterým není třeba věnovat speciální péči. Do této skupiny 
patří výrobky či služby trhem poptávající a zákazníky velmi žádané. Jsou hlavním 
Obr. č. 2: SWOT analýza 
(Zdroj: Vlastní zpracování dle Zelenky, 2010, s. 49) 
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zdrojem ziskovosti firmy i bez velké pozornosti jim věnované (ManagementMania, 
2012). 
Hvězdy jsou produkty, které je potřeba chytrým způsobem podpořit k jejich růstu. 
Pakliže se to podaří, křivka poptávky po nich stoupá prudce nahoru. O tyto produkty je 
velký zájem, který by se dal přirovnat boomu (ManagementMania, 2012). 
Otazníky nazýváme produkty nejisté ve smyslu zájmu zákazníků. Důležitá je 
segmentace na potenciální dojné krávy, do kterých vložit úsilí a investovat do nich, a na 
produkty neatraktivní, které je vhodné z trhu stáhnout (ManagementMania, 2012). 
Bídní psi patří mezi neúspěšnou sortu ve výrobě nebo poskytování služeb. Jedná se  
o produkty, které se podniku nevyplatí dále svým zákazníkům nabízet, jelikož čas  
a peníze pro ně vynaloženy produkují spíše ztrátu nežli užitek. Z toho důvodu se 
doporučuje jejich výrobu omezit a postupně stahovat z trhu (ManagementMania, 2012). 
Pro zjištění vlivů přicházejících zvenčí, příležitostí a hrozeb, mezi které mohou patřit 
konkurenční firmy, zavádění nových produktů na trh, demografický a technologický 
vývoj, přírodní podmínky a další (Kaňovská, 2009), pomáhají určit PESTLE analýza, 
segmentace trhu a Porterova analýza. 
PESTLE analýza 
Název je tvořen složením počátečních písmen faktorů, které působí zvenčí a dávají 
firmě představu o nejvýznamnějších vlivech působících na podnik. 
Political – politické faktory působící v daném státě, 
Economical – ekonomické vlivy na daném území, 
Social – sociální faktory, 
Technological – technologické faktory, míra jejich vývoje a s tím spojená úroveň práce 
a pracovního prostředí, 
Legal – legislativní dopady vlády v působícím státě a mezinárodní ovlivnění a 
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Ecological – ekologické faktory nesoucí význam otázek chování k životnímu prostředí 
(Kaňovská, 2009). 
Segmentace trhu 
Pojem segmentace znamená podle Maruaniho (1991) rozčlenění daných prvků do 
skupin. Jejím cílem je seznámení s finálními spotřebiteli, nabízeným produktem, 
stylem, kterým bude distribuován a jeho prodejem. Marketing lze dle segmentace 
rozdělit do tří skupin na 
 nediferencovaný – uplatnění jednotné politiky pro každého, 
 individuální – možnost dát každému zákazníkovi jiné podmínky a 
 segmentovaný – na základě daných kritérií se diferencují typy zákazníků, pro 
které se určí zvláštní marketingové aktivity. 
Cílem segmentace trhu je seznámit se s cílovou skupinou, na kterou chce podnik ve své 
strategii mířit. K tomu je zapotřebí učinit průzkum trhu, kdy se vytvoří segmentační 
kritérium, rozdělit si zákazníky do relativně stejnorodých skupin a na základě 
zhodnocení vybraných segmentů zvolit, na který se daný podnik zaměří. Při výběru více 
segmentů je důležité vždy zvážit, zda jsme schopni všechny obsloužit. 
Maruani (1991) popsal kritéria segmentačního vymezení: 
Sociodemografické členění, kdy se zákazníci dělí dle národnosti, pohlaví, věku, 
náboženského vyznání, rodinného stavu, povolání, dosaženého vzdělání a druhu 
bydlení. 
Psychografické členění je určeno životním stylem a jeho přístupem k němu. Je zde 
možné sledovat typ osobnosti, hodnotový systém a typ životního stylu. 
Geografické, přičemž je rozdělení klientely podle jejich místa pobytu na základě 
kontinentů, zemí, regionů a měst. 
Členění podle chování spotřebitele může být mimo jiné ukazatelem četnosti  
a velikosti nákupů, vyhledávané přednosti a postoji k výrobku. 
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Porterova analýza 
Podle ManagementManie (2012) je základem modelu 5F, jak se jinak Porterově analýze 
říká, zkoumání odvětví a jeho konkurenčních sil (5 forces). 
Stávající konkurenti – je dobré je sledovat z důvodu jejich schopnosti ovlivnit vlastní 
produkty z pohledu ceny, kvality i propagace, 
Potenciální konkurenti – nutné nezanevřít na tzv. „nováčky“ na trhu, kteří mohou 
vstoupit do odvětví s výhodnější nabídkou, 
Dodavatelé – jejich schopnost manipulace s cenou a nabízenou škálou výrobků  
a služeb, 
Kupující – vyplatí se sledovat jejich reakce na zvýšení či snížení ceny produktu, jeho 
kvality nebo také přidané hodnoty, 
Substituty – produkty, které mohou náš nahradit, je nezbytné pozorovat z hlediska 
cenového i kvalitativního. 
 
Obr. č. 3: Porterův pěti faktorový model 
 (Zdroj: Vlastní zpracování dle Střelce, 2012) 
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1.6.3 Marketingová strategie 
Marketingovou strategií je myšlen náčrt plánu, který bude využíván pro docílení 
záměrů. Podle Kotlera (1998) se obvykle skládá z položek: 
 Cílový trh – která skupina obyvatelstva bude oslovena, 
 umístění – za co by měli lidé daný produkt považovat, 
 cena – ohodnocení produktu, 
 distribuce – zvolení prodejních míst, 
 služby – servis a komfort s ním spojený, který bude zákazníkům poskytnut 
společně s prodejem produktu, 
 propagace – způsob a zvolená cesta, kterou se lidé o produktu dovědí 
 podpora prodeje – způsoby o snahu zvýšení prodeje, 
 výzkum a vývoj – zdokonalení produktu na základě zjištění přání klientů a  
 marketingový výzkum – určení pole sledování pro další vývoj do budoucna. 
Vždy je velmi důležité, aby dobře fungovala komunikace mezi odděleními  
a vrcholovým managementem. Jedině tak je možno docílit srozumitelnosti všem členům 
podniku a dát najevo, co se po nich požaduje (Kotler, 1998). 
1.6.4 Akční programy 
Důraz by se měl klást na konkrétní vymezení jednotlivých zásahových programů  
a přesně určit a odpovědět na otázky: Co se má udělat? Kdy se to bude dělat? Kdo to 
bude dělat? Kolik to bude stát? Jedině díky jednoznačně daným termínům je možno 
zpětně kontrolovat plnění předem stanoveného plánu (Kotler, 1998). 
1.6.5 Přehled plánovaných zisků a ztrát a následné porovnání 
Zvážení rentability, likvidity a výrobní kapacity podniku patří mezi prvořadé akce před 
samotným zahájením výroby či poskytnutí služby. Dále je nutnost vykalkulování 
očekávaných nákladů a výnosů. Sestavením počáteční rozvahy lze zjistit stav před 
zahájením výrobní činnosti nebo poskytnutím služby. Očekávané účetní případy 
pomohou doplnit rozvahu konečnou a porovnáním aktiv s pasivy a nákladů s výnosy ve 
výkazu zisků a ztrát je možné zjistit, zda li byl výtěžek kladný či záporný (Hanušová, 
2012). 
 
30 
 
1.6.6 Kontrola 
Dohled nad určeným plánem je stěžejním nástrojem pro efektivní řízení. Kontroly 
mohou probíhat v různých časových sledech, ale většinou bývají po měsících nebo 
kvartálně. Součást kontroly je porovnání současné situace s plánem a následné 
zhodnocení. Při zjištění odchylek je snaha vrátit činnost do naplánovaných kolejí. 
Pokud to však možné není, je nutné kdykoliv operativně plán změnit (Kotler, 1998). 
 
1.7 Marketing služeb 
Jelikož je bakalářská práce zaměřena na marketingovou strategii poskytovaných služeb 
v oblasti fitness a zdravého životního stylu, budou v následujících odstavcích služby 
popsány podrobněji. 
„Služby jsou samostatně indentifikovatelné, především nehmotné činnosti, které 
poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem výrobku nebo jiné 
služby. Produkce služeb může, ale nemusí vyžadovat užití hmotného zboží. Je li však 
toto užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví tohoto hmotného zboží“ (Vaštíková, 
2008, s. 20). 
V dnešní době se většina nových pracovních míst vytváří v sektoru služeb. Od roku 
1940 do roku 1980 se marketing soustředil převážně na výrobky. Od 90. let 20. století 
se situace změnila a marketingová služba zasahuje převážně sektor terciální (Reid, 
Bojanic, 2010). 
Zvýšení podílu služeb za poslední roky je zaznamenán převážně zvýšení zaměstnanosti 
v oblasti služebního sektoru a v růstu podílu služeb na HDP. Čím je daná země 
vyspělejší, tím větší procento zaměstnanosti ve službách se objevuje a naopak. Obecně 
platí, že vyspělé země čítají kolem 75% lidí ve službách, 20% v průmyslové výrobě  
a 5% v zemědělství. Příčiny růstu v oddělení služeb jsou dány demografickým vývojem, 
politickými a ekonomickými změnami a technologickým pokrokem, kdy stroje začínají 
lidskou práci nahrazovat (Vaštíková, 2008). 
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Na základě tvrzení Reida a Bojanica (2010) jsou ve služebním průmyslu klientele 
předávány převážně zkušenosti. Zaměstnanci sektoru služeb se snaží svým zákazníkům 
vytvořit pozitivní dojem na nabízený servis.  
Mezi faktory odlišující službu od výrobku patří: 
 nemožnost vlastnictví, 
 nehmotnost a nehmatatelnost, 
 lepší variabilita, 
 důležitost času, 
 větší zapojení zákazníků do samotného procesu, 
 náročnější na zhodnocení ze strany zákazníka, 
 nemožnost udělat si zásoby, 
 a jiné distribuční kanály v porovnání s výrobky (Reid, Bojanic, 2010). 
Vaštíková (2008) ve své publikaci píše, že služby se dělí podle Foota a Hattada do tří 
sektorů  
 terciální – patří zde práce dříve provozované v domácím prostředí a v dnešní 
době poskytované externisty, jako například kadeřnictví, prádelny a kosmetické 
služby, 
 kvartérní – tento sektor usnadňuje lidem jejich život a zefektivňuje práci. Patří 
zde doprava, obchod, finance a správa, 
 kvintérní – charakteristickým rysem je, že zdokonalují a mění klienty tohoto 
sektoru pomocí relaxačních služeb, výživového poradenství, vzdělávání  
a zdravotní péče. Do kvintérního sektoru řadíme také služby v oblasti zdravého 
životního stylu, který je předmětem bakalářské práce. 
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1.7.1 Marketing fitness center  
Každé fitness centrum se soustředí na určitý typ klientely. Téma bakalářské práce je 
zaměřeno na zrcadlový sál Flash gym, jehož zákazníky tvoří hlavně ženy. Z toho 
důvodu je následující teoretická část pojata se zaměřením na marketing fitness center 
převážně pro ně. 
Zjištění zákaznických potřeb 
Důležité je najít to, co ženy od cvičebních prostor a celkového zázemí i personálu 
očekávají a najít jejich motivaci k návštěvě. Ženy vyhledávají hezké, příjemné a čisté 
prostředí, ve kterém nebudou rušeny muži, přátelský personál a možnost popovídat si  
s kamarádkami a přitom si formovat postavu a udržovat tělesnou kondici. Oproti 
mužům ženy velmi často kladou důraz na snížení hmotnosti, jelikož každou z nich 
alespoň trochu zajímá její vzhled (Mindlová, 2012). 
Diferenciace 
Snaha odlišit se od ostatních center by měla být jednou z nejdůležitějších priorit. 
Nabídnout ženám komfort v podobě poskytnutí nadstandartních služeb může být jedno 
z hlavních kritérií jejich opakované návštěvy. Dát jim k dispozici ručníky, fén  
a přípravky tělové kosmetiky je utvrdí v pocitu, že je o ně pečováno. Doprovodné 
služby v podobě wellness mohou pobyt ve fitness centru také zpříjemnit (Mindlová, 
2012). 
Pozornost personálu 
Zájem o zákaznice je možno podporovat pravidelnými akcemi pořádanými fitness 
centrem, ať už slevovými kupóny, výhodnými nabídkami pro stálé zákaznice nebo také 
možnost nabídnout jim škálu doprovodných služeb nejen z oblasti zdravého životního 
stylu (Mindlová, 2012).  
Získání doporučení 
Ženy jsou známé svou komunikací. Jelikož si jen malá část z nich nechá jen tak něco 
pro sebe, ať už špatnou či dobrou zprávu, je vhodné toho z pohledu fitness centra 
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využít. Získání doporučení může fungovat na základě věrnostních karet, malých dárků 
pro stálé klientky a prodeje dárkových poukazů (Mindlová, 2012). 
Podpora propagace prostřednictvím webu 
Tvorba vlastních webových stránek by měla zákaznice zaujmout především svým 
vzhledem a jednoduchostí. Přiložením fotografií prostor či výsledků práce s klienty – 
jejich pokroky v oblasti zlepšení kondice nebo hubnutí, mohou přilákat další zákaznice. 
Působení na sociálních sítích jako jsou Facebook a Twitter, které ženy navštěvují 
prakticky denně, může podpořit zájem z jejich strany formou četní pravidelných 
příspěvků a aktualit, které jsou zde vkládány (Mindlová, 2012). 
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2 ANALYTICKÁ ČÁST 
Analytická část bakalářské práce se zaobírá popisem projektu Do Formy se zaměřením 
na aktivity probíhající v zrcadlovém sále Flash gym. SWOT analýza sálu pomůže 
objasnit jeho silné a slabé stránky, příležitosti a hrozby.  
V dalším oddíle se nachází rozbor dotazníků a následně jsou obě části složeny 
dohromady k vyvozování řešení. 
2.1 Do Formy 
Projekt Do Formy byl založen v roce 2010 s cílem poskytovat lidem komplexní služby 
v oblasti zdravého životního stylu, do kterých spadá široká škála pohybových aktivit jak 
pro dospělé, tak pro děti, výživové poradenství, masáže a vzdělávací kurzy. Jelikož 
každý z nás je individualitou, zaslouží si péči přesně na míru. Z toho důvodu jsou 
projektem nabízeny různé typy lekcí vedené certifikovanými lektory, ať už individuální, 
nebo skupinové (Kozlová, 2013). 
Mezi další aktivity, které probíhají pouze na základě individuální domluvy nebo jsou 
součástí jednorázových akcí, patří jízda na koni, vyúka plavání, aqua aerobik, nordic 
walking, cvičení pro těhotné a další (Kozlová, 2013). 
Projekt Do Formy se ale převážně soustředí na pohybové aktivity body and mind 
vedené v zrcadlovém sálu Flash gym, který se nachází v budově Flash Boulder Baru. 
Flash Boulder Bar je situován na ulici Jaroslava Foglara v městské části Brno – Štýřice. 
Ve Flash gymu mohou zákazníci vyzkoušet lekce pilates, fitness jógy, bossa, cvičení 
s míči, total body workout3 a lekce antigravity aerial yoga fitness. Poslední typ je 
popsán níže (Kozlová, 2013). 
  
2.1.1 SWOT analýza Flash gymu 
Pro zhodnocení vnějších a vnitřních vlivů působící na popisovaný objekt nám poslouží 
SWOT analýza. 
                                                 
3 Kompletní posilování celého těla. 
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Tab. č. 1: SWOT analýza Flash gymu 
Silné stránky Slabé stránky 
Blízkost centra města Nevyhrazeny vlastní prostory pro parkování
Vzhled zrcadlového sálu Nevýrazné označení místa působení 
Možnost výběru způsobu platby Společné převlékací prostory 
Možnost členství Zpoždění začátku lekcí 
Komplexnost služeb 
Hluk z boulderingu 
Individuální přístup 
Příležitosti Hrozby 
Antigravity aerial yoga fitness Vyšší cena za lekce 
Individuální přístup (nízká kapacita 
sálu) 
Pronájem a nízká kapacita cvičících 
Školení instruktorů antigravity aerial 
yoga fitness 
Weisser sport centrum, MyFly studio  
a Blanca Pole Dance Institut 
Spolupráce s CESOU Školení instruktorů 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Silné stránky 
Blízkost centra města 
Ulice Jaroslava Foglara, kde se zrcadlový sál vyskytuje, se nachází v blízkosti centra 
města 5 minut pěší chůzí od tramvajové zastávky Nemocnice Milosrdných bratří. 
Klienti se sem mohou tedy pohodlně dostat z Mendlova náměstí za 10 minut. Navíc zde 
jezdí 3 tramvajové spoje. 
Vzhled zrcadlového sálu 
 Ten působí větším dojmem, než ve skutečnosti je, a cvičící si mohou sami kontrolovat 
provádění cviků, jelikož sál je zrcadly obklopen z 3 stran.  
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Výběr způsobu platby  
Zákazníci si mohou vybrat z více možností úhrady za lekci. Platba se přijímá na začátku 
lekce v hotovosti, nebo je zde i možnost platby předem na účet, jejíž případné využití je 
lektorkám známo před začátkem hodiny. Klienti zde mohou využít různé druhy slev. Při 
koupi většího počtu lekcí se nabízí sleva množstevní a při registraci člena do klubu Do 
Formy zákazník získává přibližně 15% slevu na každý vstup.  
Členství klubu Do Formy 
Každá osoba se může stát členem klubu Do Formy. Výhodou členství je, že kdokoliv jej 
může mít za nulovou finanční částku a to pouze v podobě poskytnutí svého emailu. Na 
zadanou adresu jsou členům zasílány informace o blížících se akcích a workshopech 
pořádaných projektem Do Formy.  
Komfort a komplexnost služeb pro zákazníky 
Mimo pořádané lekce nabízí Flash gym svým klientům podpůrné služby z oblasti 
regenerace – masáže, kineziotaping4 a tvorbu jídelníčku. Mnohé z nich mohou zákazníci 
obdržet jako bonus při nákupu kreditů pro větší počet cvičebních lekcí. 
Individuální přístup od vedení i instruktorek 
Vždy se klade důraz na seznámení se se zdravotním stavem klienta a až poté doporučení 
vhodného typu cvičení. Při předcvičování lektorka dbá na správné provádění 
jednotlivých pohybů a cviků formou kontroly cvičících a opravování. V zájmu všech 
zaměstnanců ve Flash gymu je to, aby se zákazníci cítili v péči a že ví, že mají 
k dispozici odborníky se znalostí anatomie a fyziologie člověka. Instruktoři jsou také 
vyškoleni o typech civilizačních chorob, jak jim předcházet a vhodné i nevhodné typy 
cvičení pro jednotlivá onemocnění. 
 
  
                                                 
4 Regenerační terapie na základě nalepování elastických pásek na kůži, která zapříčiní větší průtok lymfy, 
krevního oběhu a dráždění receptorů na pokožce, čímž se svaly rychleji uvolňují  
a bolest odeznívá. 
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Slabé stránky 
Nedostatek parkovacích míst 
Flash gym nemá vyhrazeny vlastní prostory pro parkování vozidel svých zákazníků. 
Přestože se Flash gym nachází v dobré dostupnosti MHD v centru města, spousta lidí se 
v dnešní době dopravuje vlastními prostředky. Z toho důvodu jsou nezbytná parkovací 
místa pro jejich vozidla. Ta bohužel nejsou dostatečná. Zákazníkům nakonec nezbývá 
nic jiného, než vyhledávat po okolí volná místa k parkování.  
Nevýrazné označení místa působení 
Nedostatečné a nevýrazné označení místa, kde lekce probíhají, může vézt ke zmatenosti 
při hledání zrcadlového sálu Flash gym v budově Flash Boulder Baru. Klienti, kteří 
navštíví Flash gym poprvé, mohou být trochu zmateni, co se hledání budovy týče. 
Pokud si cestu předem nenastudují nebo městskou část Štýřice moc dobře neznají, může 
jim hledání zabrat větší množství času. Budova Flash Boulder Baru je totiž schovaná 
v obytné části a pokud zákazník neví, že zrcadlový sál se nachází v této budově, těžko 
by se na něj doptal. Cvičení ve Flash gymu totiž není místním dostatečně známé. 
 
Obr. č. 4: Označení cvičebního sálu Flash gym 
(Zdroj: Vlastní tvorba) 
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Společné převlékací prostory 
Zákazníka mohou po vstupu do šaten překvapit společné převlékací prostory pro muže  
a ženy, které slouží jednak zákazníkům zrcadlového sálu a také návštěvníkům umělé 
horolezecké stěny. Toalety a sprchy odděleny jsou. Bohužel zde ale chybí prkénka. 
Tohle může být jeden z důvodů, proč má Flash gym méně klientely, než by mohl mít. 
 
 
Zpoždění lekcí 
Tato prodleva je vyvolána krátkým časovým úsekem mezi jednotlivými lekcemi, který 
trvá pouze 5 minut a někdy není vůbec. Pauza slouží k vystřídání lektorek, vyřízení 
plateb a přípravě sálu na konkrétní cvičení. Jelikož na lekce antigravity aerial yoga 
fitness je potřeba zavěsit a individuálně nastavit sítě, pětiminutová časová rezerva 
nestačí. Jak již bylo zmíněno výše, úhrada lekce může proběhnout více způsoby. Jedním 
Obr. č. 5: Šatnové prostory Flash boulder centra
(Zdroj: Vlastní tvorba) 
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z nich je platba v hotovosti na místě přímo instruktorce. Jelikož není navázána 
spolupráce s hlavní recepcí, kde se vyřizují úhrady pouze pro halový bouldering5, musí 
vše řešit instruktorky. To také může zapříčinit časové zpoždění začátku lekce.   
Hlasitá hudba jako rušivý element 
Kvůli nedostatečné tloušťce oken a stěn, které oddělují místnosti zrcadlového sálu  
a horolezecké stěny, jde ve Flash gymu na některých lekcích slyšet hlasitá hudba hrající 
z boulderingu. U cvičení pomalých typů, převážně jógy, tento problém může zapříčinit 
nedostatečnou soustředěnost při lekci a nespokojenost zákazníků.  
 
Příležitosti 
Antigravity aerial yoga fitness 
Flash gym se za poslední rok vryl několika lidem do paměti svým sortimentem 
nabízených služeb, zejména antigravity aerial yoga fitness. Antigravity aerial yoga 
fitness je cvičení typu body and mind. Vznikla před pěti lety v USA v New Yorku. 
Jejím zakladatelem se stal Cristopher Harrison (Kozlová, 2013).  
Cvičení probíhá na závěsných sítích, které jsou připevněny ke stropu karabinou. 
Samotná síť má nosnost až 500kg. Je ušita z měkké hedvábné tkaniny, jejíž integrita se 
dá velmi snadno narušit ostrými předměty. Antigravity aerial yoga fitness umožňuje 
člověku pohybovat se ve 3D prostoru. Cristopher Harrison při vymýšlení dbal na to, aby 
zde byla možnost dokonalého posílení i protažení celého těla, připojení prvků z metody 
pilates a hlavně, aby cvičení člověka bavilo a měl tedy více důvodů se k němu vracet 
(Kozlová, 2013). 
Lekce mohou být zaměřeny různými směry. Dají se seskládat do stylu meditačního, 
pilates, posilování, tanečního, kardio, protahování a akrobacie. Fantazie zde meze 
nekladou.  
Flash gym tuto aktivitu do Brna přivedl na začátku léta, v červenci 2012. V té době 
existovala mimo Flash gym pouze 3 studia zabývající se antigravity jógou v České 
                                                 
5 Lezení bez jištění jen několik metrů nad zemí v uzavřených prostorách. 
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republice. Dnes se antigravity aerial yoga fitness cvičí v Brně ještě ve 3 dalších studiích 
v centru města. Závěsná jóga přilákala nové zákaznice, převážně ty, které rády zkouší 
nové věci. Dalším okruhem klientely se stalo pár cvičenek z pole dance6 studií.  
Spolupráce s YAC studiem 
Antigravity aerial yoga fitness poskytla Flash gymu spousty nových příležitostí ve 
formě spolupráce s YAC studiem z Uherského Hradiště. Lektorky budoucích 
instruktorů antigravity aerial yoga fitness nabízí přes webové stránky Do Formy 
školení. Za každé školení, které se přes projekt Do Formy domluví, získá Do Formy 
procentuální zisk. Tato možnost může být ovšem zároveň pro Do Formy hrozbou.  
Spolupráce s CESA VUT 
Pro studenty VUT se v letním semestru 2013 otevřely čtyři dopolední kurzy antigravity 
aerial yoga fitness. Cena za 11 lekcí je v částce 800Kč, což je skoro 50% sleva oproti 
ceně původní. Pokud by lekce VUT studenty naplněny nebyly, je zde možnost využít 
volná místa pro studenty ostatních univerzit za sníženou částku a dále pro širokou 
veřejnost.  
Flash gym se dále liší od ostatních velkých fitness center svým jedinečným přístupem 
k zákazníkům. Klienti si zde mohou vychutnat příjemnou atmosféru domácího prostředí 
a individuálnímu přístupu ke každému z nich. V zájmu každé lektorky je zdravotní stav 
zákazníka, dle kterého se doporučuje nejvhodnější typ cvičení. 
 
Hrozby 
Pronájem a nízká kapacita cvičících 
Nevýhodou malých studií je, že se do nich nevejde velké množství lidí, a proto cena za 
vstupné musí být vyšší, aby byl pronájem zaplacen. Pronájem také patří mezi hrozící 
element. Jelikož sál není ve vlastnictví majitelky a manažerky Do Formy, může zde 
nastat nejistota, kterou vyvolá manipulace s jeho výší. 
                                                 
6 Tanec o tyči. 
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Weisser sport centrum, MyFly studio a Blanca Pole Dance Institut 
Od podzimu roku 2012 se začala antigravity aerial yoga fitness cvičit ještě ve Weisser 
sport centru v Brně a dále také v MyFly studiu a v Blanca Pole Dance Institutu. Tito 
konkurenti jsou podrobněji popsáni v kapitole s názvem Analýza konkurence.  
Nabízená školení instruktorů 
Do hrozeb projektu Do Formy je možno započítat také nabízená školení nových 
instruktorů antigravity aerial yoga fitness. Ačkoliv z uskutečněných školení pramení 
projektu Do Formy peníze, může tato nabídka spousty klientů odlákat, pokud by byla 
školení více využívána. Začala by vznikat nová studia ve více lokalitách, kam by se 
stálé zákaznice Flash gymu mohly přemístit. 
 
2.1.2 BCG Matice 
BCG matice pro Flash gym poslouží k zanalyzování jednotlivých aktivit, které jsou zde 
provozovány. Pomůže tak objasnit, které z nich jsou hlavním zdrojem příjmů  
a klientely a které naopak v úpadku. Do části BCG matice taktéž spadá analýza 
konkurence. Ta je popsána v jiné kapitole. 
 
Tab. č. 2: BCG matice aktivit ve Flash gymu 
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VELKÝ MALÝ 
tržní podíl 
Antigravity aerial yoga fitness Bossa 
Po
m
al
é 
Antigravity aerial yoga fitness 
MTV latino dance 
Aerobik 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Dojné krávy 
Mezi aktivity, o které jeví zákazníci zájem největší, patří převážně antigravity aerial 
yoga fitness.  
Pro antigravity jógu se ukázalo jako nejvhodnější způsob řešení zajištění kurzů. 
Zákazníci si zaplatí několik lekcí, na které jsou potom sami sebou donuceni docházet 
z důvodu platby předem. Manažerku už poté nemusí zajímat, kolik má na lekci 
účastníků. 
Hvězdy 
Kategorie hvězd obnáší aktivity, které by se daly přirovnat boomu, jak už bylo zmíněno 
výše. Proto by se zde v září roku 2012 určitě řadila antigravity aerial yoga fitness. 
V Brně byl tou dobou Flash gym jediným studiem zaměřeným na cvičení jógy  
v závěsných sítích. Marketing byl podpořen převážně akcemi na slevových portálech, 
kde Flash gym získal další klientelu a přilákal spousty lidí, kteří rádi zkouší nové věci. 
Otazníky 
Do této skupiny aktivit se řadí cvičení s míči a bossa. Obsazenost na lekcích tohoto typu 
cvičení bývá velice střídavá. Lidé převážně využívají akcí, na nichž mohou uplatnit 
slevu. V tomto případě bývají lekce úplně plné.  
Bídní psi 
Produkty, které Flash gymu nevynášejí, jsou různé typy aerobního cvičení na hudbu. 
Patří zde aerobik zaměřen na posilování i tanec, MTV latino dance a Port de Bras. 
Klientela, kterou si Flash gym přilákal, patří mezi sortu lidí, kteří mají rádi pomalé 
formy cvičení, kde není nutno dodržovat rytmus hudby. Z toho důvodu byly tyto lekce 
zrušeny a nahrazeny lekcemi více poptávajícími. 
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2.2 Dotazníky 
Pro účely analytické části byly použity 3 druhy dotazníků. Dotazník týkající se 
potenciálních zákazníků, dotazník pro stálé zákazníky a dotazník určen instruktorkám 
Flash gymu.  
Všechny formuláře obsahovaly uzavřené, polouzavřené i otevřené otázky.  
Každé fitness centrum nebo studio je určitým způsobem zaměřené na různé typy lekcí, 
jak podle oblíbenosti u stálé klientely, tak podle toho, na co mají instruktorky 
způsobilost vézt. Lidé mají rádi příjemné prostředí, kde se cítí dobře, ochotný personál  
a čistotu. Prostory, kde cvičení probíhá, se mohou vyskytovat v centru města, kam má 
každý občan přibližně stejnou vzdálenost a dobrou dostupnost MHD. Problémem ovšem 
nemusí být ani okraj města, kde je situována obytná zóna, sídliště či komplex firem, 
zaměstnávající dostatečný počet zaměstnanců. V takovém případě je vhodné zhotovit 
průzkum zaměřený na požadavky potenciálních zákazníků. 
2.2.1 Potenciální zákazníci 
Dotazník směřován potenciálním zákazníkům se zaměřil na porozumění jejich 
preferencí při výběru fitness centra nebo studia. Jako potenciálními klienty byli osloveni 
lidé zabývající se sportem a zdravým životním stylem, kteří se většinu času pohybují 
v Brně a navštěvují zde různé pohybové aktivity. Lidé byli oslovování osobně přes 
sociální síť facebook a emaily. Ze 125 dotazovaných dotazník vyplnilo 61 osob, což 
dává dohromady 48,80% úspěšnost. Na dotazník odpovědělo 23 mužů a 38 žen ve věku 
od 20 do 50 let s tím, že nejobsáhlejší skupinou byli lidé ve věku 21 a 22 let. 78,69% 
respondentů, kteří na dotazník odpověděli, byli studenti, zbytek pracující v zaměstnání 
nebo jako OSVČ7. 
1. Jaké jsou Vaše preference cvičení v zimě? 
Nejmenší množství respondentů, 10%, preferuje cvičení v domácím prostředí, 33% 
venku a 57% ve fitness centru. Z toho vyplývá, že fitness centra v zimním období 
zažívají příval zákazníků a je proto vhodné přilákat si je na co nejdelší dobu, aby byli 
schopni navštěvovat fitness centrum i v jarním a letním období. 
                                                 
7 Osoba samostatně výdělečně činná. 
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2. Jaké jsou Vaše preference cvičení v létě? 
Celých 87% v letním období sportuje venku. Hezké počasí a příjemná teplota nabízí 
lidem široké možnosti využití svého volného času ve venkovních prostorách. Pobyt na 
čerstvém vzduchu je navíc zdraví prospěšnější než v uzavřeném prostoru pouze 
s klimatizací. Druhou nejpočetnější preferencí se stalo cvičení ve fitness centru s 11% a 
pouze 2% dotazovaných, což je 1 osoba, cvičí v létě nejraději doma. 
 
Graf č. 1: Preference potenciálních zákazníků na typy cvičení v zimním období 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3. Které fitness centrum již v Brně navštěvujete? (Pokud je jich více, uveďte 
Vaše nejoblíbenější). 
Z 61 otevřených odpovědí se největší oblíbenosti dostalo fitness centru Průvan, které 
sídlí taktéž v městské části Štýřice, jako Flash gym, na Vídeňské ulici. 6 lidí přiřadilo 
svou oblíbenost AC Fitness a na třetím místě byl zvolen Blue gym se 4 respondenty. 
Ostatní fitness centra a sportoviště byla uvedena pouze jednou, až na Best gym, který 
získal 2 hlasy. Z toho důvodu zde ostatní fitness centra nejsou zmíněna. 
4. Jaké jsou Vaše priority při výběru fitness centra (označte 1 – nejméně 
důležité do 5 nejdůležitější)? 
Nejdůležitějším faktorem je typ cvičení. Lidé si tedy prvořadně vybírají druhy lekcí, na 
které půjdou. Druhý nejdůležitější faktor byl na základě výzkumu zjištěn faktor 
prostředí. Třetí nejdůležitější důvod znamená dostupnost. Výběr fitness centra dle 
lektora byla na základě výzkumu zjištěná nejnižší priorita. 
Graf č.  2: Preference potenciálních zákazníků na typy cvičení v letním období 
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Graf č.  3: Priority potenciálních zákazníků při výběru fitness centra 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
5. Seřaďte druhy reklam dle Vaší pozornosti. 
Největší pozornost byla na základě odevzdaných dotazníků zjištěna u reklamy podanou 
formou osobního doporučení. Dále dotazování věnují největší pozornost plakátům, 
facebooku, slevovým portálům a na konci až rádiu. 
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6. Jak důležité jsou pro Vás vlastnosti lektora (1 – nejméně důležité, 3 – 
nejdůležitější)? 
Odpovědi daly důkaz k tomu, že pro 90,74% respondentů je nejdůležitější umění jednat 
s lidmi a vystupování lektora. Druhým nejdůležitějším faktorem jsou jeho získané 
certifikáty a vzhled téměř žádnou roli nehraje. 
 
7. Vyzkoušeli jste již služby ve Flash gymu? 
Pouze 2 osoby z 61 dotázaných již aktivity ve Flash gymu vyzkoušely. Zbylých 59 ještě 
ne. 
 
  
Graf č.  4: Seřazení druhů reklam dle pozornosti potenciálních zákazníků 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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8. Uveďte důvod, proč nejste stálými zákazníky Flash gymu. 
Hlavním důvodem, proč potenciální zákazníci nejsou zákazníky stálými je, že o Flash 
gymu nikdy neslyšeli. Na základě provedeného výzkumu tomu vypovídá 75,41%. 
Nejmenší procento hlasů získala dostupnost a preference jiných typů lekcí.  
 
 
9. Za co jste ochotni si ve fitness centru připlatit? 
Největší preferenci získaly doprovodné nabízené služby a větší komfort v podobě 
příjemného prostředí. Předposlední místo na základě odpovědí patřilo příplatku za 
vysoce kvalifikovaného lektora a pouze 7,41% uvedlo jiný důvod formou pomůcek ke 
cvičení, individuálního přístupu a dva respondenti nejsou ochotni platit žádné peníze 
navíc. Z toho plyne, že na první 2 místa by mělo jakékoliv fitness centrum či studio 
klást větší důraz, jelikož jim může přinést větší finanční obnos a stálé spokojené 
zákazníky. 
  
Graf č.  5: Důvody proč potenciální zákazníci nejsou stálými zákazníky Flash gymu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Kolik Vám je let? 
Nejpočetnější skupinou byli studenti ve věku od 19 do 26 let. Ostatní respondenti byly 
ve věku starším ve věku 27 až 54 let.  
 
 
 
 
2.2.2 Spokojenost zákazníků 
Cílem dotazníku bylo přimět klienty k tomu, aby se vyjádřili k jednotlivým aktivitám, 
instruktorkám a prostředí, ve kterém se zrcadlový sál nachází. Dále bylo úkolem zjistit 
jejich potřeby, zájem a ochotu příplatku za určitý nadstandart.  
Na dotazník odpovědělo 52 osob z 66, což je 78,79%. Všichni respondenti byli ženy. 
Do největší věkové kategorie patřily osoby ve věku 19-26 let, 61,54%. Zákaznice mezi 
27 a 34 lety tvořily druhou nejpočetnější skupinu, 21,15%. Zbylé dotazované byly starší 
než 34 let.  
Graf č.  6: Věkové rozmezí respondentů z pole potenciálních zákazníků 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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1. Z jakého důvodu navštěvujete aktivity Do Formy? 
Respondenti mohli uvézt důvodů více. 46% respondentů vyhovuje typ činnosti, 
kterou zde navštěvují, a uvádí ji jako primární důvod. 23% odpovědí bylo 
směřováno instruktorce, pro 15% zákazníků je hlavním důvodem výhodná cena 
a s 13% se označuje lokalita. Ostatní odpovědi směřovaly k antigravity józe, kde 
zákaznice píší, že Flash gym je jedno z mála míst, kde ji lze cvičit. Také byla 
antigravity aerial yoga fitness nabídnuta v rámci tělesné výchovy na VUT 
v Brně. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Jste členkou/členem klubu Do Formy? 
Většina respondentů, konkrétně 29 osob, není členy klubu Do Formy. Zbylých 
23 jsou členové. Vyšší účast nečlenů může být z důvodu složení respondentů. 
Dívky, které navštěvují antigravity jógu v rámci VUT, měly cenu nižší 
automaticky, aniž by se musely registrovat do členství. 
Graf č.  7: Důvody návštěv aktivit Do Formy 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3. Využil(a) jste někdy nabídku do Do Formy, která Vám byla zaslána 
emailem? 
Otázka byla směřována pro členy klubu Do Formy a nebyla povinná. Jak už 
bylo zmíněno výše, Do Formy posílá svým zákazníkům za poskytnutí emailu 
nabídky na akce typu workshopy a soustředění. Této nabídky využilo 31% 
respondentů. Zbylých 40% nabídky ještě nevyužilo.  
  
Graf č.  8: Počet členů klubu Do Formy 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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4. Odkud jste se o nás dozvěděl(a)? 
U aktivit, které Do Formy provozuje, byla nejúčinnější reklama formou 
webových stránek. 27 osob zde bylo zmíněno. Pro 19 lidí nejlépe fungovala 
reklama formou osobního doporučení. Další úspěšnou propagací jsou slevové 
portály a v poslední řadě sociální síť facebook.  
 
 
 
5. Jaký typ cvičení Vás u nás nejvíce baví? 
Nejvyšší procento hlasů si získala všeobecně antigravity aerial yoga fitness. 
V pořadí jejího zaměření na akrobacii, protahování, intenzivní posilování, 
kardiovaskulární cvičení, tanec, forma TRX, fitness jóga, pilates, cvičení s míči 
a total body workout, kruhový trénink a strečink.  
 
6. Máte svou oblíbenou lektorku? Pokud ano, uveďte její jméno. 
Pouze 22 klientů z 52 má svou oblíbenou lektorku, na jejíž lekce chodí.  
 
 
Graf č.  9: Odkud znají zákaznice projekt Do Formy 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
53 
 
 
7. Jaká doba v pracovním týdnu je pro Vaši návštěvu aktivit ve Flash gymu 
nejvhodnější? 
Nejlukrativnější čas pro zákazníky Flash gymu je převážně v odpoledních 
hodinách od 16 do 18 hodin. Obsazenost by také mohla být velká v době od 18 
do 21 hodin. Méně atraktivní jsou časy ranní a v brzkém odpoledni mezi 12. až 
16. hodinou. 
 
8. Ohodnoťte prostory na následující škále (1 – vhodné ke zlepšení až 5 – 
velmi dobré). 
Zrcadlový sál i služby na recepci byly ohodnoceny převážnou většinou kladně. 
Toalety a sprchy dopadly uspokojivě. Bylo zjištěno, že zákaznice vnímají 
šatnové prostory jako velmi slabou stránku stejně tak, jako instruktorky. 
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9. Které z následujících aktivit byste ve Flash gymu rádi uvítali? 
Na tuto otázku odpovědělo 32 respondentů. Z nabízených cvičení se zákaznicím 
nejvíce zamlouvala antigravity aerial yoga fitness zaměřena na cvičení metodou 
pilates. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf č.  10: Požadavky zákazníků na typy cvičení 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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10. Za co jste ochotni si ve fitness centru připlatit? 
Nejvyšší procento respondentů uvádí vysoce kvalifikovaného lektora, hned za 
ním se vyskytuje větší komfort a příjemné prostředí, doprovodné nabízené 
služby. V individuálních odpovědích bylo řečeno individuální přístup, dokonalá 
čistota, kvalitní vybavení a více lektorů. 
 
 
11. Ze které části Brna pocházíte? 
Odpovědi respondentů ukázaly největší účast z městské části Žabovřesky, 
Královo Pole, Brno-střed a Brno-venkov.  
 
12. Vaše pohlaví. 
Všichni respondenti jsou ženského pohlaví. 
 
  
Graf č.  12: Ochota zákazníků připlatit si za určité věci 
(Zdroj: Vlastní tvorba) 
 
Graf č.  11: Ochota lidí připlatit si 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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13. Váš věk. 
Nejobsáhlejší skupinou je věková kategorie od 19 do 26 let – 61,54%. Druhou 
největší skupinou je věk mezi 27 a 34 lety v hodnotě 21,15 %. 
 
 
 
2.2.3 Instruktorky 
Majitelka a současně manažerka projektu Do Formy Mgr. Veronika Kozlová 
zaměstnává ve Flash gymu k datu 20. 2. 2013 dohromady 4 instruktorky.  Ona sama je 
lektorkou několika hodin cvičení. Ve Flash gymu tedy celkem působí 5 instruktorek. 
Dotazníky jim směřované byly sestaveny se záměrem zjistit jejich spokojenost a typy 
pro přilákání dalších zákazníků. Ze všech pěti dotázaných každá na dané otázky 
odpověděla. 
  
Graf č.  13: Věkové rozmezí zákazníků Flash gymu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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1) Z jakého důvodu jste instruktorkou Flash gymu. Seřaďte dle priorit. 
Z pěti nabízených možností si největší prioritu získala láska k práci s lidmi v podobě 
lektorování a udržování se v kondici. Nejmenší prioritou pro instruktorky byl finanční 
důvod. 
Z toho vyplývá, že lektorky berou svou práci hlavně jako koníček a možnost udržování 
se stále v kondici. Lze z toho také vyvodit, že se na své lekce těší, což je pozitivem i pro 
působení na zákazníky. 
2) Jste spokojena se svou mzdou? 
Všechny zaměstnané instruktorky jsou spokojeny. 
3) Co jste ochotna udělat pro to, aby se Vaše mzda zvýšila? 
Mezi návrhy, které zde byly uvedeny, patří možnost mít více školení a tím bohatší 
vzdělávací program, podílení se na organizaci a pořádání různých akcí Do Formy  
a posledním návrhem bylo mít více lekcí za týden. Z toho vyplývá, že instruktorky jsou 
ochotny věnovat svému působení ve Flash gymu více času. 
4) Ohodnoťte prostory, ve kterých účinkujeme, na následující škále (1 – velmi 
dobré až 5 – nevyhovující). 
Dle odpovědí nejhůře dopadly šatnové prostory. Slabou stránku těchto prostor vnímají 
všechny instruktorky. Toalety a sprchy dostaly od většiny lektorek hodnocení 3 nebo 4. 
Opět tyto prostory patří ve SWOT analýze, která je zmíněná výše, do slabých stránek 
Flash gymu. Služby na recepci a teplota v zrcadlovém sále jsou na základě odpovědí 
dobré. 
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5) Který z následujících bodů by si podle Vás zasloužil největší pozornost při 
zlepšování? 
Čtyři z pěti instruktorek usoudily, že největší pozornosti by se v případném zlepšování 
mělo věnovat vyřešení plateb přímo v sále. Jako možnost by se nabízela spolupráce 
s recepcí, kde by bylo možné veškeré platby řešit. 
 
  
Graf č.  14: Hodnocení prostor Flash gymu instruktorkami 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Graf č.  15: Nejdůležitější body pro zlepšování Flash gymu 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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6) Který z návrhů by Vás motivoval dělat práci co nejlépe? 
Na základě odpovědí by cvičitelky nejvíce ocenily možnost svého profesního 
růstu. Tím by zároveň přispěly ke zlepšení vykonávání své práce. 
 
 
 
7) Jaké služby navíc by se podle Vás daly zařadit do nabídky Flash gymu pro 
přilákání více zákazníků? 
Tato otázka v sobě skrývala otevřenou odpověď, kde instruktorky mohly vyjádřit vlastní 
názor. Přesto se některé jejich typy opakovaly. Možnost hlídání dětí a nápoj zdarma 
patřily mezi nejčastější návrhy. Mezi další byly uvedeny různé akce formou slev  
a osobní tréninky. 
  
Graf č.  16: Co instruktorky Flash gymu motivuje k lepšímu výkonu? 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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8) Jaké prostory by podle Vás vyhovovaly nejlépe k rozvoji dalších aktivit  
a nabídek pro přilákání zákazníků Flash gymu? 
Změna lokality či oddělené šatny by dle odpovědi respondentů mohly tento problém 
vyřešit. 
 
 
2.2.4 Analýza konkurence 
Do konkurence Flash gymu se dají zařadit všechna fitness centra, která se vyskytují 
v jeho blízkosti, anebo jsou stejného zaměření. Do specifik u fitness center 
vyskytujících se dále od Flash gymu byla vybrána antigravity aerial yoga fitness. Dále 
bylo popsáno fitness centrum Průvan, které se vyskytuje nedaleko a probíhá zde několik 
lekcí shodných s lekcemi ve Flash gymu. 
Do prostor Průvanu spadají dvě tělocvičny, posilovna, sauna a whirpool. V tělocvičnách 
probíhají, mimo jiné, také lekce pilates a bosu. Kapacita cvičících je podle průzkumu 
webových stránek téměř neomezená, jelikož zde není nutná rezervace (Aligam, 2013). 
Tab. č. 3: Porovnání cen cvičebních lekcí ve Fitness centru Průvan s cenami ve Flash gymu 
Typ cvičení Průvan cena Flash gym cena (člen) Rozdíl 
Pilates 1 lekce 80,-Kč 80,-Kč  0,-Kč 
Pilates 10 lekcí dopoledne 550,-Kč není není 
Pilates 10 lekcí odpoledne 700,-Kč 650,-Kč 50,-Kč 
Pilates 20 lekcí odpoledne 1300,-Kč 1300,-Kč 0,-Kč 
Pilates 30 lekcí odpoledne 1800,-Kč 1950,-Kč 150,-Kč 
Bosu 1 lekce 80,-Kč 80,-Kč 0,-Kč 
Bosu 10 lekcí 700,-Kč 650,-Kč 50,-Kč 
Bosu 20 lekcí 1300,-Kč 1300,-Kč 0,-Kč 
Bosu 30 lekcí 1800,-Kč 1950,-Kč 150,-Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Studia, ve kterých se cvičí antigravity aerial yoga fitness, jsou v Brně další 3. Obě se 
vyskytují v blízkosti centra města. První tabulka ukazuje analýzu Flash gymu s MyFly 
studiem.  
MyFly studio se nachází v centru města v dobré dostupnosti MHD, konkrétně na 
Malinovského náměstí. Kapacita sálu je 8 cvičících, což je prakticky srovnatelné s Flash 
gymem. V těchto prostorách se antigravity aerial yoga fitness začala cvičit teprve 
nedávno – MyFly je až třetím studiem provozujícím antigravity jógu v Brně (Šlapáková, 
2013). 
Tab. č. 4: Porovnání cen antigravity aerial yoga fitness v MyFly studiu s cenami ve Flash gymu 
Počet lekcí  Cena MyFly studio Cena Flash gym (člen) Rozdíl 
1 150,-Kč 125,-Kč 25,-Kč 
5 725,-Kč 575,-Kč 150,-Kč 
10 1400,-Kč 1000,-Kč 400,-Kč 
15 2025,-Kč 1575,-Kč 450,-Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
Druhé porovnání spočívá mezi antigravity jógou probíhající ve Flash gymu a ve 
WEISSER sport centru. Weisser sport centrum se nachází v objektu Sfinx zhruba 50 
metrů od tramvajové zastávky Hrnčířská. Je situován tedy téměř v centru města 
v dobrém spojení MHD. WEISSER sport centrum má již dlouholetou tradici a stálou 
klientelu. Je také druhé studio v Brně, které zde přivedlo antigravity jógu. Pozitivní 
stránkou pro Flash gym je, že lekce antigravity aerial yoga fitness trvá 60 minut, 
zatímco ve WEISSER sport centru pouze 50 minut. Kapacita míst ve WEISSER sport 
centru je 12 osob a ve Flash gymu pouze pro 7 cvičících (Reklamní agentura Yashika, 
2013). Z toho plyne, že lekce bude ve Flash gymu mnohem individuálnější a lektorka 
má větší množství času věnovat se každému klientovi zvlášť. Z pohledu ekonomického 
plynou pozitiva spíše WEISSER sport centru, které si může časem přijít na větší zisk. 
Musí se ovšem brát v potaz údržba prostor i sítí. 
Pokud budou ženy a muži spokojeni více s nabízenými službami většího fitness centra, 
mohou jednoduše odejít tam. Také náročnější klientela si může více zalíbit příjemné 
prostředí a lepší dostupnost Weisser sport centra.  
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Tab. č. 5: Porovnání cen antigravity aerial yoga fitness ve Weisser sport centru s cenami ve Flash 
gymu 
Počet lekcí Cena WEISSER Cena Flash gym (člen) Rozdíl za 
lekci 
1 140,-Kč 125,-Kč 15,-Kč 
5 a více lekcí 120,-Kč (cena za lekci) 115,-Kč až 100,-Kč (cena za lekci) 5,-Kč až 
20,-Kč 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Třetím studiem je Pole Dance Institut Blanca. Nachází se v centru města na Moravském 
náměstí. Jelikož se zde závěsná jóga začala cvičit až v polovině března roku 2013, je 
toto studio v práci pouze zmíněno. V té době už byla analýza konkurence v bakalářské 
práci dokončena. 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Pro přilákání více zákazníků jsou zde vypsány nejen akce, které se budou konat, ale 
také další návrhy propagace, které by bylo možno využít. 
Na základě dotazníků byly vytyčeny nejdůležitější body, na které by se Flash gym měl 
zaměřit, aby si své zákazníky udržel a také získal nové. 
SWOT analýza pomohla v následujícím textu alespoň naznačit návrhy na řešení slabých 
stránek. 
Jelikož jsou šatnové prostory malé na to, aby mohly být rozděleny na mužské a ženské, 
bylo by vhodné udělat zde alespoň pár kabin se závěsem. Zde by se zákaznice mohly 
převléci a nemusely by kvůli nedostatečnému soukromí na toalety.  
Flash gym by dále mohl platit za několik parkovacích míst přímo u budovy 
vyhrazených jen pro něj. Bylo by ovšem nutné propočítat, zda li by komfort pro 
zákazníky přinesl i větší užitek Flash gymu.  
Místo cedule, která se nachází až za rohem budovy s nápisem „cvičební sál“, by se 
mohla vyměnit za ceduli s nápisem „Flash gym“, protože v sále nepůsobí nikdo jiný. 
Navíc je toto pojmenování pro zákaznice známé. Po dalších vyjednáváních by také 
mohla být přidělána ještě jedna cedule do míst, kde si jí všimne více lidí.  
Obr. č. 6: Návrh na zvýraznění a změnu nápisu na ceduli 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Navázání větší spolupráce s recepcí v podobě vybírání peněz by zajisté neslo za cenu 
zvýšení nájemného. V tomto případě by bylo za potřebí, udělat podrobnou kalkulaci, 
odhad a porovnání nákladů. 
Vyrušování klientek při cvičení způsobuje hlasitá hudba z boulderingu. Bylo by vhodné 
domluvit se s recepční a po dobu cvičení aktivit body and mind charakteru hudbu 
vypnout nebo alespoň ztišit.  
Na základě provedených dotazníků u stálé klientely bylo zjištěno, že zasílání informací 
elektronickou poštou se vyplácí. Flash gymu z toho plynou další příjmy a za relativně 
krátký časový úsek je možno oslovit velký počet zákazníků. Klientky jsou totiž 
oslovovány hromadným emailem. 
Spousta stálých zákaznic se dozvěděla o projektu Do Formy přes webové stránky. 
Důvody mohou být následující – spousta stálých zákaznic jsou studentky univerzit, 
které v rámci školní tělesné výchovy poskytly informace o aktivitách nabízených Flash 
gymem. Dále se lidem dostala do podvědomí antigravity aerial yoga fitness, kterou 
chtěly vyzkoušet. Při zadání těchto slov ve spojení s Brnem do vyhledávače vyjedou 
stránky projektu Do Formy hned na prvním místě.  Jsou zde tedy výborně zvolena 
klíčová slova. Proto je důležité v tomto směru pokračovat i nadále.  
Klientela Flash gymu po dotázání na nejoblíbenější aktivity zatrhla ve většině případů 
antigravity jógu zaměřenou na akrobacii. Flash gym zákaznicím vyhověl a od července 
roku 2013 budou probíhat lekce akrobacie s pomocí sítě. Při dotazu, které aktivity 
by klientky rády uvítaly, byla vysoká poptávka po antigravity józe zaměřené na 
pilates. Taktéž se od července bude cvičit přesně tato metoda. 
Pro přilákání zákazníků v zimním období může jako vhodná návnada posloužit 
hraní lidem na svědomí. Se zkracujícím se dnem a snižováním venkovní teploty chuť 
k pohybu značně klesá a s jeho nedostatkem se projeví i absence endorfinů, která 
zapříčiňuje snížení radostných pocitů. S tím jsou spojeny problémy zdravotní  
a psychické, do kterých spadá i přírůstek na váze. Z toho důvodu je dobré soustředit se 
na lidi tímto směrem a přilákat je na hodiny cvičení, jehož důsledkem může být 
zlepšení zdravotního i psychického stavu a v neposlední řadě, zejména pro ženy,  
i vytvarování postavy. 
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Je dobré přidat v letním období lekce na čerstvém vzduchu. Mohly by zde spadat 
aktivity aerobního, anaerobního i body and mind charakteru. Oblíbenou outdoorovou 
činností se stal v posledních letech například nordic walking. Ale běh či jóga při západu 
slunce by také mohli vézt k pozitivnímu naladění plnému harmonie. 
Co se týká propagační formy, tak reklama na způsob osobního doporučení může být 
stimulována i vedením centra, kde cvičební lekce probíhají. Pokud vedení ke svým 
klientům přistupuje milým a zodpovědným způsobem, dobrá reputace se šíří 
nenásilně sama. Je ovšem vhodné podpořit ji prvky, které mohou přilákat zákazníků 
mnohem více a to tak, že stálé klienty nutí přivádět nové lidi za poskytnutí protislužeb. 
Návrh na novou formu propagace v podobě osobního doporučení je podrobněji popsán 
níže.  
Flash gym by také mohl ke svému zviditelnění použít propagaci formou plakátů, které 
by mohly být vyvěšeny na univerzitách a středních školách. Tím by přilákal zákazníky 
z věkové skupiny, na kterou se nejvíce specializuje. 
Ačkoliv by se na první pohled mohlo zdát, že lidé se snaží napodobit své idoly jednak 
vzhledem, tak i chováním, podle shrnutých odpovědí z dotazníků to nemusí být až tak 
úplně pravda. Jednání s lidmi patří mezi nejdůležitější schopnost lektora, a proto by 
se na komunikaci, správné vysvětlování a správnou řeč těla mělo zaměřit každé fitness 
centrum. Z toho důvodu by každá cvičitelka měla být proškolena o základech 
komunikace se zákazníkem. Jelikož ve Flash gymu pracují lektorky, které jsou 
držitelkami certifikátů o odborné způsobilosti danou práci vykonávat, tyto komunikační 
dovednosti byly zařazeny přímo ve školení.  
Profesionalita v podobě získaných certifikátů pomůže lektorovi hlavně na začátku jeho 
kariéry. Pokud jej lidé neznají, ledacos jim mohou napovědět jeho licence a dosažené 
vzdělání.  
Podle získaných dat od respondentů by lidé mohli projevit větší ochotu při placení, 
jakmile se zvolí větší sortiment nabízených služeb v podobě balíčků. Ty by mohly 
přispět k většímu příjmu celému projektu Do Formy. Oprava prostor, ve kterých cvičení 
probíhá a neustálé udržování čistoty a pořádku se může stát dobrou vizitkou celého 
projektu. K tomu by mohlo sloužit minimálně zavedení systému úklidů, kdy by se po 
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jednotlivých intervalech vždy sál zametl, vytřel, vyvětral a přichystal na další cvičení. 
Zvýšení kvalifikace lektorů v podobě neustálého sebezdokonalování by mohlo být 
důvodem pro nárůst ceny lekce. Tento návrh by ovšem potřeboval větší rozbor. 
V bakalářské práci je pouze zmíněn. 
A proč většina dotázaných není zákazníky Flash gymu? Zřejmě nedostatečná 
propagace zapříčinila jejich absenci na lekcích, které ve Flash gymu probíhají. Jak 
už bylo zmíněno výše, největší důraz se klade na reklamu formou osobního doporučení. 
Z toho důvodu je potřeba zapracovat na této formě a vymyslet způsob přilákání další 
populace. Návrh je popsán v následující kapitole.  
 
3.1 Bonus za každé 3 nově přivedené zákaznice 
Motivační program pro stálé zákaznice by mohl probíhat způsobem reklamy na osobní 
doporučení. Jakmile by klient přivedl do Flash gymu na jednu lekci antigravity aerial 
yoga fitness další 2 osoby, anebo další 3 lidi na lekce ostatní, kteří jsou ve Flash gymu 
poprvé, získal by slevu na permanentku v hodnotě 10%. Při platbě 3 osob za jednu lekci 
antigravity aerial yoga fitness pro členy klubu Do Formy bude Flash gym po přičtení  
a odečtení položek 45Kč v plusu. Při využití slevy na typy cvičení mimo antigravity 
jógu bude Flash gym po přičtení a odečtení položek 25Kč v plusu. Zisková částka je za 
1 lekci sice zanedbatelná, avšak do budoucna může tímto způsobem Flash gym získat 
stálé zákaznice, které budou zdrojem dalšího příjmu financí. 
V následujících tabulkách je zobrazeno porovnání nákladů s výnosy za lekce ve Flash 
gymu při různých cenách. Jsou zde zahrnuty pouze náklady na nájemné a instruktorku. 
Ostatní náklady nebylo možno během psaní práce zjistit a jejich odhad by dával 
nepřesné údaje. Manažerka Do Formy má navíc výdaje vždy vyšší než příjmy. Režijní 
náklady a odpisy tedy neřeší. Z toho důvodu zde ani nejsou obsaženy. 
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Tab. č. 6: Porovnání nákladů s výnosy za lekce ve Flash gymu bez zvýhodnění 
TYP 
LEKCE 
NÁJEM 
ZA 
HODINU 
(Kč) 
NÁKLADY NA 
INSTRUKTORKU 
(Kč) 
CELKEM 
(Kč) 
CENA 
ZA 
LEKCI 
(Kč) 
MINIMÁLNÍ 
POČET 
OSOB 
Antigravity 
aerial yoga 
fitness 
80 150 230 150 2 
Ostatní 80 150 230 100 3 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Tab. č. 7: Porovnání nákladů s výnosy za lekce ve Flash gymu při cenách za členství 
TYP 
LEKCE 
NÁJEM 
ZA 
HODINU 
(Kč) 
NÁKLADY NA 
INSTRUKTORKU 
(Kč) 
NÁKLADY 
CELKEM 
(Kč) 
CENA ZA 
LEKCI 
ČLENSTVÍ 
(Kč) 
MINIMÁL
NÍ POČET 
OSOB 
Antigravity 
aerial yoga 
fitness 
80 150 230 125 2 
Ostatní 80 150 230 80 3 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Tab. č. 8: Porovnání nákladů s výnosy za lekce ve Flash gymu při cenách za permanentky 
TYP 
LEKCE 
NÁJEM 
ZA 
HODINU 
(Kč) 
NÁKLADY NA 
INSTRUKTORKU 
(Kč) 
NÁKLADY
CELKEM 
(Kč) 
CENA ZA 
LEKCI 
PERMANENTKA 
10 VSTUPŮ (Kč) 
MINIMÁLNÍ 
POČET 
OSOB 
Antigravity 
aerial yoga 
fitness 
80 150 230 100 3 
Ostatní 80 150 230 65 4 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Tab. č. 9: Porovnání nákladů s výnosy za lekce ve Flash gymu při bonusu pro zákaznici 
TYP LEKCE 
POČET 
OSOB 
NÁKLADY 
(Kč) 
VÝNOSY 
(Kč)8 
SLEVA NA 
PERMANENTKU 
(NÁKLAD, Kč) 
ZISK (Kč) 
Antigravity 
aerial yoga 
fitness 
1+2=3 230 125*3=375 100 45 
Ostatní 1+3=4 230 80*4=320 65 25 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Cíl: Naučit zákaznice shánět novou klientelu. 
Propagace: Letáky, web, facebook, informace na lekcích. 
 
3.2 AY fly workshopy 
Workshopy Flash gym pojal jako akce, na kterých zákazníci mohou vyzkoušet aktivity, 
které se běžně na lekcích nedělají. Těmito akcemi může Flash gym přilákat nové klienty 
a napomůže to k udržení si klientů stálých. Ti totiž budou vědět, že se stále mohou těšit 
na novinky. 
Workshop netradičních lekcí antigravity aerial yoga fitness se koná ve dvou termínech, 
a to v sobotu 16. 3. 2013 a 13. 4. 2013. Vše probíhá v prostorách zrcadlového sálu Flash 
gym. 
Zákazníci si mohou zaplatit, kolik hodin workshopů chtějí. S větším počtem 
nakoupených lekcí samozřejmě průměrná cena za lekci klesá. Ceník je následovný: 
Cena:  
1 workshop - 180,-Kč 
2 workshopy - 320,-Kč 
                                                 
8 Za předpokladu, že jsou zákaznice členkami klubu Do Formy. 
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3 workshopy - 420,-Kč 
+ každý další workshop 100,-Kč.  
Cíl: Přinést novinky pro stálé zákaznice a zatraktivnit jim lekce antigravity aerial yoga 
fitness různými modifikacemi tohoto cvičení. 
Propagace: Placená i neplacená reklama na facebooku, webové stránky, letáky 
v prostorách Flash gymu, zaslání emailů členům klubu Do Formy. 
 
Sobota 16. 3. 2013 
Workshop nabízí pestrý program pro každého a koná se v dopoledních hodinách. Přesný 
program je následující: 
9:00-10:00 – Antigravity kardio. Jedná se o lekci plnou cvičení zaměřenou na 
spalování, posílení kardiovaskulárního systému a rozproudění krve. Lekce je stavěna 
tak, aby se zde vyskytovalo minimum obrácených pozic, a je vhodná i pro začátečníky.  
10:00-11:00 – Antigravity dance. Hodina zaměřená na propojení tanečních prvků 
s prvky závěsné jógy. Výstupem z lekce je zvládnutí choreografie přímo na hudbu. 
Lekce se doporučuje osobám, které již absolvovaly alespoň 5 hodin antigravity aerial 
yoga fitness. 
11:00-12:00 – Antigravity bossa. Cvičení na balanční plošině bosu propojené 
s balančními prvky z antigravity aerial yoga fitness se soustředí na posílení nejhlubšího 
svalstva v těle. Pro dokonalé posílení těla, zpevnění core systému a narovnání páteře. 
V lekci se nevyskytují obrácené pozice hlavou dolů. Je vhodná i pro začátečníky. 
12:00-13:00 – Antigravity pilates. Cvičení nabízí propojení prvků pilates s pomocí 
závěsné sítě. Vhodné na posílení středu těla, vypracování dlouhých štíhlých svalů  
a protažení.  
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Sobota 13. 4. 2013 
Workshopy konané v dubnu jsou dva a jsou zaměřeny více na relaxaci oproti 
workshopům předchozím.  
9:00-10:00 – Pět Tibeťanů v síti  
Cvičením pěti Tibeťanů v závěsné síti pomocí jógových pozic docílíme k rozproudění 
lymfy, posílení břišního svalstva, zlepšení držení těla a zrychlení metabolismu. Příznivé 
účinky pro látkovou výměnu jsou z toho důvodu, že cvičení probíhá za pomoci 
hlubokých nádechů a výdechů, které okysličují organismus a tělo je potom lépe schopno 
spalovat. Lekce je vhodná i pro začátečníky. 
13:00-14:00 – Relax Antigravity při svíčkách 
Záměrem této hodiny je dokonalé uvolnění celého těla a relaxace. Celá lekce probíhá za 
přítomnosti klidné relaxační hudby a v přítmí se zapálenými svíčkami. Na lekci se bez 
problému mohou přihlásit i úplní začátečníci.  
 
3.3 Víkend za dvacku 
Víkend za dvacku se koná 27. a 28. dubna. Záměrem je přilákat do Flash gymu nové 
lidi, kteří si mohou za velmi nízkou cenu vyzkoušet služby, které zrcadlový sál Flash 
gymu nabízí. Víkend se soustředí na lekce, které pravidelně probíhají. Na základě 
vyzkoušení hodiny je možnost přilákat nové lidi, kteří by se mohli stát stálými klienty. 
Proto se akce bude soustředit na potenciální zákazníky.  
Program:  
Časový harmonogram akce je rozdělen do dvou dní, z nichž v jednom dni poběží 
všechny lekce, kromě antigravity aerial yoga fitness, a lekce v tomto dni budou 
jednotlivě stát 20,- Kč. Druhý den bude zaměřen v duchu antigravity aerial yoga fitness 
s cenou 40,- Kč za jednu lekci. 
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Víkend za dvacku je investicí pro získání nové klientely a zároveň také motivačním 
programem pro instruktorky, jelikož veškerý výtěžek z akce půjde jim. Záleží tedy 
pouze na nich, kolik lidí si pozvou na své lekce. 
Sobota 27. 4. 2013 
13:00-14:00: FitNet 
14:00-15:00: Cvičení s míči 
15:00-16:00: Pilates 
16:00-17:00: Bossa core 
17:00-18:00 – Kruhový trénink 
18:00-19:00 – Total body workout 
 
Neděle 28. 4. 2013 
13:00-14:00 – Antigravity aerial yoga fitness začátečníci 
14:00-15:00 – Antigravity Flexibility 
15:00-16:00 – Antigravity aerial yoga fitness začátečníci 
16:00-17:00 – Antigravity aerial yoga fitness začátečníci 
17:00-18:00 – Antigravity Flexibility 
18:00-19:00 – Antigravity Relax 
Cíl: Přilákání nových zákazníků a dát jim možnost vyzkoušet si cvičení, která ve Flash 
gymu běžně probíhají, za výhodnou cenu. 
Propagace: Reklama na facebooku placená i neplacená. 
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Tab. č. 10: Zhodnocení akcí pořádaných Flash gymem 
NÁZEV DATUM 
PLÁNOVANÁ 
ÚČAST NÁKLADY (Kč) VÝNOS (Kč) 
AY fly 
(březen) 
16. 3. 
2013 
4*4=16 osob 
4*80+160+160+150+150
=940 
3*320+420-140=1240
AY fly 
(duben) 
13. 4. 
2013 
2*6=12 osob 2*80+400+420=980 
3*180+3*320+420-
280= 1640 
Víkend 
za 
dvacku 
27. -28. 
4. 2013 
12*6= 72osob 12*80+1200+600=2760 30*40+30*20=1800 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.4 Doprovodný a kompenzační program pro návštěvníky 
boulderingu 
Je docela škoda, že krom pronájmu sálu v budově, kde se nachází i bouldering, nedošlo 
k bližší spolupráci mezi těmito aktivitami. Proto by Flash gym mohl vypsat nabídku pro 
zákazníky boulderingu. Tato nabídka by mohla být formou programu na posílení partií 
v lezení nutných či formou kompenzačního cvičení. Jelikož v lezení jsou velmi 
namáhány svaly horních končetin, do kterých patří mimo jiné také dvojhlavý a trojhlavý 
sval pažní, svaly předloktí, svaly ruky a sval prsní, mohlo by být cvičení přesně 
postaveno na jejich rozvoj. Aktivita, při které by lezci zlepšovali své schopnosti, by už 
nestála pouze na zdolávání lezeckých cest a vrcholů.  
Pokud by Flash gym navázal s Flash boulder centrem větší kontakty, mohly by se pro 
návštěvníky jak boulderingu, tak sálu utvořit speciální ceny. Tento způsob by mohl 
přilákat lezce na další aktivity a naopak. 
Návrhem je uspořádání workshopu určeného přesně pro tyto sportovce. Jako vhodný 
termín by se zamlouvalo podzimní nebo zimní období. Horolezci už nemají tolik 
možností k trávení zdolávání vrcholů venku v přírodě a tráví ho převážně na 
boulderingu. Díky uspořádání workshopu, který by měl mezi touto komunitou úspěch, 
by se mohly rozjet lekce přímo pro horolezce.  
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Velkou výhodou by bylo, kdyby Flash gym pro tuto aktivitu zaměstnal instruktorku, 
která se sama lezením zabývá.  
Cíl: Propojit zájmy klientů boulderingu a Flash gymu, dát jim nabídku využití více 
služeb za nižší cenu a tím přilákat nové zákazníky. 
Propagace: Plakáty a letáčky při vstupu do Flash boulder centra, informace od 
barmanky/recepční. 
 
3.5 Den zdraví a pohybu 
Pro podnik je nejlepší, když dokáže poskytnout svým zákazníkům co nejvíce služeb, 
například formou balíčků. Den zdraví a pohybu by byl zaměřen nejen na cvičení, ale 
také na péči o zdraví.  
Do programu by se dalo zařadit jednoduché vyšetření pohybového aparátu, kde 
zákazníci zjistili své svalové dysbalance.  
Klienti by se také mohli změřit na přístroji In-Body, který dokáže člověku určit BMI9, 
procento tuku, vody a svaloviny v těle, poměr pasu a boků a bazální metabolismus.  
Mohlo by zde být i využito měření krevního tlaku.  
Na základě těchto tří vyšetření by jim bylo doporučeno cvičení, které by pro srovnání 
svalových dysbalancí a tělesných proporcí měli absolvovat. Účastníkům by taktéž byla 
nabídnuta služba výživového poradenství, které projekt Do Formy nabízí.  
Do programu Dnu zdraví a pohybu by se také daly zařadit přednášky týkající se 
fyzického i duševního zdraví. 
Do cvičebního programu by byly zařazeny aktivity, které ve Flash gymu běžně 
probíhají. Tímto způsobem by zákazníci mohli být přilákáni na další cvičební lekce. 
Den zdraví a pohybu by mohl probíhat vícekrát do roka. Každý by mohl být zaměřen na 
jiné téma. Účelem je, aby se snížil počet osob trpících civilizačními chorobami tím, že  
                                                 
9 Body mass index – porovnání tělesné hmotnosti s tělesnou výškou. 
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o sebe lidé začnou pečovat sami ve formě prevence, která těmto nemocem předchází. 
Den zdraví a pohybu by se mohl zaměřit například na ergonomii pracovního  
a domácího prostředí, prevenci proti kardiovaskulárnímu onemocnění, prevenci proti 
artróze a prevenci proti obezitě. 
Cíl: Poskytnout zákazníkům důvody, proč by měli začít či přetrvávat být fyzicky 
aktivní. Poskytnout jim částečné informace o jejich zdravotním stavu s následným 
doporučením ke cvičení a sestavení jídelníčku. Tímto způsobem je přilákat k pravidelné 
návštěvě Flash gymu. 
Propagace: Webové stránky, facebook, letáky, komunikace se zdravotními ústavy 
v blízkosti Flash gymu a informovanosti personálu Flash boulder centra. 
 
3.6 Doprovodné nabízené služby 
Na základě odpovědí získaných od respondentů – potenciálních zákazníků, bylo 
uvedeno, že si jsou ochotni připlatit za doprovodné nabízené služby. V tomto případě by 
se naskytovala možnost výběru balených potravin typu müsli tyčinky, které by si mohl 
vzít každý zákazník. 
 
3.7 Motivační program pro instruktorky 
Na základě provedených dotazníků vyplynulo, že instruktorky jsou motivovány jak 
profesním růstem, tak i finančním ohodnocením. Z toho důvodu bylo rozhodnuto, že 
lektorky budou zaplaceny na propagačních akcích a workshopech na základě počtu 
zúčastněných.  
Podle toho, kolik se vybere peněz z jejich lekce na workshopu, dostanou vyplacenou 
polovinu. Částka může být velmi zajímavá, jelikož workshopy jsou v porovnání 
s komerčními lekcemi dražší. Cvičitelky si také samy volí program, který na workshopu 
antigravity aerial yoga fitness povedou. Jsou proto vedeny k tomu, aby témata lekcí byla 
pro veřejnost atraktivní. 
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Víkend za dvacku je pro lektory vymyšlen tak, že veškerá tržba se pro ně stává 
výdělkem. Také tedy záleží na tom, jak se sami budou v propagaci a zvaní potenciálních 
klientů angažovat. 
Další možností je uspořádat lekci mimo cvičební rozvrh. V tomto případě cena za lekci 
činí celkem 500,-Kč bez ohledu na počet zúčastněných, přičemž si lektorka bere 
polovinu. Tento způsob může být finančně velmi zajímavý a vybízí instruktorky 
k hledání nových zákazníků.  
 
3.8 Photo class na závěr kurzu antigravity aerial yoga fitness 
Na lekcích antigravity aerial yoga fitness se trénují i gymnastické cviky a pozice, které 
na pohled dobře vypadají. Aby cvičenky měly na kurz památku a dále se mohly 
pochlubit svým známým, byla pro kurzy na CESE zavedena tzv. „Photo class“ na závěr 
kurzu. 20 minut probíhalo rozcvičení a zbylých 40 minut měly zákaznice možnost 
vyfotit se v nejrůznějších pozicích. K dispozici také dostaly pro inspiraci skript všech 
pozic, které se doposud naučily. Focení dopadlo dle představ. Klientky byly nadšené. 
Rozmach sociálních sítí v posledních letech způsobil to, že téměř každý občan má dnes 
svůj profil minimálně na facebooku. Děvčata si na něj fotky z lekcí přidala a tím 
nalákala do Flash gymu další zákaznice. Ostatní lidi totiž tato aktivita na základě 
shlédnutých fotografií zaujala. 
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ZÁVĚR 
Základem pro splnění cíle bakalářské práce se z teoretických východisek stala SWOT 
analýza. Ta byla aplikována na zrcadlový sál Flash gym a aktivity v něm provozované. 
Poskytla informace, které se staly opěrnými body pro následná vylepšování. 
Dalším oddílem byla analytická část. Ta obsahovala krom analýz podniku také 
dotazníky. Ty byly směřovány třem skupinám – potenciálním zákazníkům, stálé 
klientele a instruktorkám.  
Potenciální zákazníci odpověděli v dotazníku na otázky ohledně nejúčinnějšího typu 
propagace, důležitých elementů ve fitness centrech a stěžejních vlastnostech lektora.  
Převážně udali důvod, proč nejsou zákazníky Flash gymu. Díky získaným datům bylo 
zjištěno, že Flash gym není lidem dostatečně známý. Je proto důležité zaměřit se na 
větší propagaci způsoby, které byly popsány v kapitole Vlastní návrhy řešení. 
Stálá klientela pomohla zjistit, že členství klubu Do Formy má smysl a vyplácí se. 
Zákaznice poskytly informace s čím, a jak jsou spokojeny a která cvičení patří mezi 
jejich nejoblíbenější. Byl odhalen nejúčinnější typ propagace, jenž zákaznice do Flash 
gymu přivedl. Stálá klientela také prozradila, za co by byla ochotna připlatit si. Tím 
pomohla udat další směřování ve vývoji aktivit jak pro zákazníky, tak pro propagaci. 
Instruktorky Flash gymu přidaly informace o motivaci k jejich práci tak, aby ji dělaly co 
nejlépe. Cvičitelky také poskytly zhodnocení prostor Flash gymu a vlastní typy na 
vylepšení. Pomohly navrhnout ideu pro přilákání nových zákazníků. 
Vlastní návrhy řešení z části odpovídají na požadavky získaných od respondentů  
a SWOT analýzy. Návrhy pro přilákání dalších zákazníků byly ve znamení převahy 
reklamy na osobní doporučení, která se jevila jako nejúčinnější. 
Směřování pro další rozvoj této práce by mělo být podrobnější rozpracování 
jednotlivých bodů z návrhů řešení. Dále by zde mohlo být široké pole působnosti  
z hlediska optimalizace celého projektu.  
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Cílem práce bylo navrhnout vhodné marketingové strategie pro přilákání nových  
a udržení si stálých zákazníků projektu Do Formy se zaměřením na aktivity 
provozované ve Flash gymu. Několik návrhů zde již bylo uskutečněno a mnohé z nich 
přivedly do Flash gymu novou klientelu. Z toho důvodu si dovolím tvrdit, že práce 
splnila svůj účel.  
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